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Práce se zabývá návrhem komunikační strategie pro propagaci služeb dalšího 
vzdělávání dospělých pro Střední školu polytechnickou, Brno, Jílová 36g. Práce 
analyzuje vývoj vnitřního a vnějšího prostředí organizace a dále pomocí dotazníkového 
šetření zkoumá poptávku a informovanost o dalším vzdělávání dospělých. V závislosti 
na získaných informacích jsou poté předloženy návrhy, jejichž uplatnění by mělo vést 




This thesis proposes communication strategy to promote adult education services for 
Polytechnical high school, Brno, Jílová 36g. Thesis analyzes development of both 
internal and external factors of environment and using questionnaire survey it examines 
the demand and awareness of adult education. Depending on the results there are then 
submitted proposals, whose application should lead to improved communication 
strategy and hence to attract more people to use these services. 
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V době, ve které se dnes nachází společnost, existuje nepřeberné množství produktů, či 
služeb, které jsou od sebe na první pohled nerozeznatelné. Trh je přesycen 
homogenními výrobky, které uspokojují stejné potřeby a míří na identické okruhy 
potenciálních zákazníků. V o to složitější situaci se nachází společnosti, které díky 
svému úsilí přišly s novými a inovativními produkty, jež uspokojují dosud 
neidentifikované potřeby zákazníků. A to z toho důvodu, že v tomto komplikovaném a 
nepřehledném prostředí, je zákazník často zahlcen informacemi a nemá dostatek 
odhodlání k tomu, aby tento nový produkt vlastními silami vyhledal. Z tohoto důvodu 
organizace každým dnem hledají nové možnosti, jakými by mohly tyto nové zákazníky 
nelézt a podnítit v nich potřebu využití nabízeného produktu.  
 
Poznání a orientace na potřeby zákazníka, nabídka jedinečného produktu a komunikace 
jsou tak základními prvky, které mohou vést k úspěchu organizace i ve velice 
konkurenčním prostředí. Marketing, potažmo jednu z jeho mnoha funkcí, tedy 
komunikaci, považuji za velmi významnou, protože právě tímto prostředkem je 
potenciálnímu zákazníkovi sdělováno, proč by se měl zajímat právě o konkrétní 
produkt. Tyto informace mohou být zákazníkům sdělovány nepřeberným množstvím 
způsobů a právě z důvodu existence mnoha možných informačních kanálů je potřebné 
řádně přistoupit k jejich identifikaci, sledování, posouzení a především k jejich 
samotnému využití a to takovým způsobem, aby oslovily právě tu skupinu, na kterou je 
produkt zaměřen. 
 
Z předešlých řádků je již možné identifikovat hlavní náplň této práce. Tou je právě 
marketingová komunikace a snaha o její zlepšení v dlouhodobě fungující organizaci. 
Touto organizací je Střední škola polytechnická, Brno, Jílová 36g a předmětem 
komunikace je produkt, konkrétně tedy služba, poskytování dalšího vzdělávání 
dospělých. Vzdělávání dospělých je, vzhledem k demografickému vývoji, stále 
diskutovanější téma a jeho komunikace a propagace je tedy jistě stěžejní aktivita, kterou 
je důležité pečlivě zpracovat. 
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CÍLE PRÁCE A METODY ŘEŠENÍ 
Hlavním cílem této práce je navrhnutí opatření, které by přispěly ke zvýšení povědomí 
o službách dalšího vzdělávání v technických oborech, nabízených na Střední škole 
polytechnické, Brno, Jílová 36g. A potažmo tedy ke zvýšení zájmu o tyto služby a také 
k přivedení nových zájemců o tyto služby. Dílčím cílem je zpracování výzkumu, který 
analyzuje popularitu, informovanost a především také zájem o výše zmíněné služby. 
Tento dílčí cíl do jisté míry podporuje naplnění cíle hlavního, protože právě  informace 
nabyté ve fázi průzkumu, mohou být určitým způsobem využity ve fázi vlastních 
návrhů. Výstupem práce poté bude návrh opatření, včetně ohodnocení jejich finanční 
náročnosti. 
 
V teoretické části práce jsou shrnuty základní poznatky, postupy a metody, které budou 
dále využity při zpracování a popisu organizace a při zhodnocení jak jejího vnějšího, tak 
i vnitřního prostředí. Jako stěžejní bych zde označil především pojem marketingového 
komunikačního mixu, jeho vysvětlení a popis. A také postup při tvorbě průzkumu 
formou dotazníkového šetření. 
 
Právě dotazníkové šetření představuje náplň jedné samostatné kapitoly a slouží 
k naplnění dílčího práce. Tedy k prozkoumání názoru na další vzdělávání dospělých 
mezi veřejností a také k získání dalších, pro tento obor podstatných, informací. Další 
podstatné informace jsou získány v následující části práce. Ta pojednává o analýze 
současné situace jak v organizaci, tak v jejím okolí. Jsou zde zodpovězeny otázky 
týkající se vlivu rozličných faktorů na poskytování dalšího vzdělávání a také je zde 
blíže přiblížen samotný nabízený produkt. 
 
Finální část práce již předkládá návrhy, jejichž úplná, či alespoň částečná aplikace, by 
měla přispět k rozšíření portfolia zákazníků, ke zvýšení jejich zájmu o nabízené služby 







Aby určitá společnost, či organizace v dnešní době dosahovala maximálního úspěchu, 
musí vše podřídit spokojenosti svých zákazníků. Každý člen společnosti musí být 
motivován, aby přinášel kvalitu a vysoké hodnoty, které se poté projeví ve spokojenosti 
současných, případně při oslovení nových zákazníků. Marketingová činnost tedy není 
pouze záležitostí managementu, či marketingového oddělení, jenž se využije jen 
v případě uvedení určitého produktu do prodeje. Naopak jde o celkovou filosofii 
společnosti - vše by mělo být podřízeno zákazníkovi a především jeho spokojenosti.  
 
1.1 Definice marketingu 
Již bylo zmíněno, že marketing neznamená pouze reklamu a prodej, jsou to pouze dvě 
části procesu, který začíná před samotným uvedením výrobku, či služby, na trh. 
Marketing se v prvé řadě snaží identifikovat potřeby zákazníků a na tomto základě 
rozhodnout, zda se jedná o pro firmu vhodnou ziskovou příležitost. Dále se zaměřuje na 
efektivní distribuci, propagaci v celém životním cyklu produktu tak, aby byla neustále 
nabízena co nejvyšší hodnota pro zákazníka.  
 
V literatuře se můžeme setkat s mnoha definicemi termínu marketing, jsou jimi 
například: 
 
„Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a 
skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot“. (Kotler, 
2007, s. 40) 
 
„Manažerský proces, zodpovídající za identifikaci, předvídání a uspokojování 
požadavků zákazníků při dosahování zisku“. (Vaštíková, 2008, s. 24) 
 
Nejjednodušeji a velmi výstižně marketing definuje Kotler ve své knize Marketing 




„Marketing je naplňování potřeb se ziskem“. (Kotler, 2007, s. 43)  
 
Je zřejmé, že různých definic a výkladů slova marketing existuje velké množství. 
Důležité ale je uvědomit si, že marketing je výraznou součástí dnešního světa a 
obklopuje a ovlivňuje každého z nás. Je to nástroj, který si klade za cíl uspokojení 
požadavků zákazníka a současně i naplnění potřeb producenta. 
 
1.2 Historie a vývoj marketingu 
Marketing je poměrně mladou disciplínou. První zmínky se objevily okolo roku 1910 
v USA, kdy bylo zaměření marketingu směrováno především na stimulaci poptávky po 
zboží a službách. Využíváno bylo především agresivních reklamních kampaní, jejichž 
cíl byl jediný - realizovat co největší objemy prodejů stejného výrobku napříč celou 
společností. Jako hlavního představitele marketingu této doby je možné označit 
například amerického podnikatele Henryho Forda, který přišel s marketingovými 
postupy, jež se s velkým úspěchem využívají dodnes (například účast celebrit na 
reklamních kampaních). (Boučková, 2003) 
 
Určitou změnu je možné sledovat během 50. let, kdy se začíná marketing více podobat 
stavu, v jakém jej známe dnes. Už to tedy není jen nástroj orientovaný pouze na práci 
s trhem, ale čím dál více se prosazuje do strategického řízení organizace. Jeho zaměření 
je výrazněji orientováno na zákazníka, identifikaci jeho přání a nabídka různých 
produktů v závislosti na tržní segmentaci. Kromě samotného zákazníka organizace také 
začínají věnovat více pozornosti konkurentům, substitutům a spolupráci s dodavateli. 
(Hesková, 2005) 
 
Od roku 1995 se začíná objevovat pojem globální marketing, ten do strategického řízení 
přináší důsledky globalizace a jejího vlivu na společnost. Organizace své úsilí nesměřují 
již jen k dosažení spokojenosti zákazníka, ale snaží se ovlivnit svůj obraz v očích celé 
společnosti. Marketing se tak neuplatňuje jen v návaznosti na produkty a služby, ale 
jeho principy začínají uplatňovat i organizace, jejichž primárním účelem není 
generování zisku. Jsou jimi například neziskové organizace, charitativní a náboženská 
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seskupení, či například politické strany. Tyto subjekty sledují zcela odlišné cíle, než 
například podniky výrobní ale i k dosažení těchto cílů využívají marketingové metody. 
(Boučková, 2003) 
 
Právě toto neustálé rozšiřování a pokrývání stále širších činností má, v dnešní době, za 
následek velkou diverzifikaci a specializaci marketingu na určitá odvětví. V současnosti 
je tedy běžné setkat se s pojmy jako „politický marketing“, „průmyslový marketing“, či 
„marketing služeb“. Tyto jednotlivé oblasti k marketingu přistupují odlišně a jeho 
metody využívají a upravují tak, aby jejich využití bylo optimální vzhledem k cíli, jehož 
mají pomoci dosáhnout.  
 
1.3 Marketing ve službách 
Organizace poskytující služby jsou mnohem více zranitelné než ty, které nabízí nějakou 
formu hmotného produktu. Je to především z důvodu jedné charakteristické vlastnosti 
služby a to konkrétně její nehmotnosti. Ten, kdo službu nabízí, totiž často zákazníkovi 
není schopen zcela přesně sdělit, jaká je její výhoda. Kromě toho zákazník přichází 
s poskytovatelem služby do přímého kontaktu, což klade na zaměstnance těchto 
organizací zvýšené nároky. (Janečková, 2000) 
 
Je tedy zřejmé, že s prodejem služeb se, kromě výše zmíněných, pojí specifické 
problémy, která budou jistě vyžadovat specializovaná marketingová řešení a strategie. 
Nejdříve je ale nutné charakterizovat samotnou službu a její specifické vlastnosti.  
 
1.3.1 Charakteristika služby  
Přístup ke službám se v minulosti na našem území velmi podceňoval. Bylo to 
především vlivem názorů různých ekonomů (především Adam Smith). Smith služby 
považoval za statky, které neprodukují žádnou hodnotu a tento předpoklad byl přijat i 
centrálně řízenou ekonomikou. Počátkem 90. let však došlo k velkému rozvoji nabídky 
služeb, které bylo následně opět omezeno, především poklesem kupní síly. 
V současnosti se služby a jejich nabídka neustále rozvíjí a to zejména díky již zmíněné 
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orientaci na zákazníka. Služby tak často nejsou poskytovány jako samostatný produkt, 
ale pouze jako doplněk k nějakému druhu zboží. (Janečková, 2000) 
 
Podle mnohých autorů je podstata služby nejlépe vystižena definicí autorů Kotlera a 
Armstronga. Ti ji vysvětlují následovně: 
 
„Služba je jakákoliv činnost, nebo výhoda, kterou může jedna strana poskytnout druhé, 
je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví.“ (Armstrong, 1992, s. 357) 
 
1.3.2 Specifika služby 
Oproti hmotnému produktu se služba vyznačuje určitými charakteristikami, které ji 
jednoznačně identifikují. Mezi tyto vlastnosti patří: 
 
Nehmotnost 
Nehmotnost je nejcharakterističtějším rysem služby a odvíjí se od něj další její 
vlastnosti. Nehmotnost v zásadě znamená, že čistou službu nelze zhodnotit na základě 
žádného fyzického vjemu. Na rozdíl od hmotného produktu si tedy službu nemůžeme 
například prohlédnout, či jinak vyzkoušet, dříve, než ji jako zákazník zakoupíme. 
Výsledkem je větší míra nejistoty zákazníka při poskytování vybrané služby. Tuto 
vlastnost se marketing služeb snaží eliminovat posílením marketingového a 
zdůrazněním komunikačního mixu. (Janečková, 2000) 
 
Stupeň nehmotnosti služby je možné klasifikovat. Toto rozdělení je uvedeno 










Tabulka 1: Princip nehmotnosti služeb 
Stupeň nehmotnosti Služby pro výrobu Služby pro spotřebitele 





cestovní ruch, muzea 
Služby poskytující přidanou 















(Zdroj: zpracováno dle Vaštíková, 2008, s. 15) 
 
Neoddělitelnost 
Tato vlastnost udává, že služba je neoddělitelná od nástrojů své produkce. U hmotného 
výrobku je možné jasně oddělit jeho výrobu, prodej a spotřebu, u služeb tomu tak není. 
Služba je produkována za přítomnosti zákazníka, to znamená, že musí dojít ke kontaktu 
mezi službu nabízejícím a jeho zákazníkem, tak aby výhoda službou realizovaná, mohla 
být poskytnuta. Nicméně u poměrně významného množství služeb zákazník nemusí být 
po celou dobu jejího poskytování. Příkladem může být dovoz objednaného zboží 
z obchodu, při realizaci této služby se k jejímu výsledku dostává zákazník až 
v samotném závěru. (Janečková, 2000) 
 
Heterogenita 
Nebo také proměnlivost služby se projevuje především ve standardu kvality služby. 
Vzhledem k přítomnosti lidí v procesu poskytování služby je možné předpokládat, že 
tatáž služba, za jinak neměnných okolností, může stejnému zákazníkovi přinést jiný 
užitek. A to právě vlivem lidského faktoru, který je i během krátkého časového úseku 
velmi proměnlivý a těžko předpokládatelný. (Vaštíková, 2008) 
 
Heterogenita je tedy příčinou toho, že zákazník nemusí vždy obdržet stejnou kvalitu 
služby. Dopady této vlastnosti služby je nutné omezit například zavedením norem 
kvality chování zaměstnanců, které by měly zavést určitý řád a konzistenci tak, aby 





Z důvodu nehmotnosti služby, ji není možné uchovávat, či jinak skladovat. Každá 
služba je nabízena v určitém čase, a pokud v tomto stejném čase není využita 
zákazníkem, tak je pro daný okamžik považována za zničenou. Zničitelnost služby je 
také příčinou toho, že zákazník službu může jen obtížně reklamovat. V mnoha 
případech však službu reklamovat možné je, ačkoliv dopady této špatně provedené 
služby se jen těžko nahrazují službou novou. (Vaštíková 2008) 
 
Nemožnost vlastnictví 
V případě, že zákazník zakoupí určité fyzické zboží, přechází na něj i právo toto zboží 
vlastnit. V případě služby, však žádné takové právo neexistuje, z důvodu její 
nehmotnosti. Zákazník si společně se zakoupením služby, kupuje pouze právo na to, 





2 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
Velmi důležitou marketingovou činností organizace je i marketingový výzkum. Jeho 
hlavní náplní je snaha o zjištění informací o současných a potencionálních zákaznících 
organizace. Výzkum je také považován za jeden ze základních nástrojů pro poznání 
trhu. Světlík marketingový výzkum definuje jako: 
 
„Marketingovým výzkumem rozumíme systematické získávání a analýzu informací, které 
se vztahují k organizaci a jejímu okolí.“ (Světlík, 2009, s. 100) 
 
Vaštíková marketingový výzkum definuje obecněji a také zdůrazňuje jeho důležitost 
nejen pro marketingové aktivity, ale i pro celkové řízení organizace: 
 
„Marketingový výzkum můžeme definovat jako spojení firmy poskytující služby s trhem 
prostřednictvím informací. Informace jsou systematicky získávané, analyzované a jejich 
interpretace slouží jak pro řízení marketingových aktivit, tak i pro řízení firmy 
samotné.“ (Vaštíková, 2008, s. 79) 
 
2.1 Proces marketingového výzkumu 
Každý úspěšný marketingový výzkum by se, podle Světlíka (2009), měl skládat 
z následujících čtyř kroků:  
 
Vymezení cílů výzkumu 
Cíle by měly vyházet z určitého problému organizace a měly by být jasně definovány, 




Získávání informací je stěžejní částí výzkumu. Existuje mnoho metod pro sběr dat, mezi 








V této práci bude využito metody dotazování, a to pomocí anonymního dotazníku. Ten 
je podle Blažkové (2007) způsobem psaného řízeného rozhovoru. Oproti osobnímu 
rozhovoru však nabízí menší časovou náročnost a snadnější vyhodnocení odpovědí (v 
případě uzavřených otázek). Nejkritičtější částí je samotné sestavení dotazníku, kdy je 
nutné jednotlivé otázky důkladně připravit, a dále se doporučuje dotazník vyzkoušet na 
menším počtu dotazovaných a na tomto základě provést případné úpravy. 
 
Analýza údajů 
Po shromáždění údajů je důležité jejich zpracování a analýza. Nejběžněji využívaným 
způsobem zpracování dat je jejich třídění podle tzv. „identifikačního znaku“, tím bývá 
nejčastěji věk, pohlaví, a jiné. Celkový úspěch celého šetření závisí na vhodném 
vyhodnocení získaných údajů a jejich přeměnu v informace, které je organizace 
schopna využít. (Světlík, 2009) 
 
Závěry a opatření 
Závěrem celého výzkumu by měla být aplikace zjištěných informací při dalším 
plánováním a to nejen marketingových aktivit organizace. V případě, že zjištěné 
informace nemohou být využity, je zřejmé, že celý výzkum byl nevhodně proveden a je 




3 MARKETINGOVÝ MIX 
Marketingový mix je velmi často využívaným pojmem. Mnohdy je vymezován jako 
optimální skladba čtyř hlavních marketingových prvků, které organizace využívá 
k dosažení svých cílů. Slovo mix zdůrazňuje, že nedochází k využití, či zaměření se, 
pouze na jednu oblast, ale je nutné sladit a využít všechny nástroje současně.  
  
Kotler v knize Principles of Marketing marketingový mix definuje jako: 
 
„Soubor ovlivnitelných marketingových nástrojů, které firma využívá, aby vyvolala 
odezvu na cílovém trhu.“ (Kotler, 2005, s. 33)  
 
A dále uvádí, z jakých částí se marketingový mix skládá: 
 
„Marketingový mix se skládá ze všeho, na co firma může působit, aby ovlivnila 
poptávku po nabízeném produktu.“ (Kotler, 2005, s. 33)  
 
3.1 Základní marketingový mix 
Nástroje, které určitá organizace může ovlivnit, jsou nejčastěji rozdělovány do čtyř 
hlavních oblastí. A jsou souhrnně označovány pojmem 4P. Název vychází z anglických 
názvů jednotlivých oblastí, tedy price (cena), place (distribuce), product (produkt) a 
promotion (komunikace). Uvedené nástroje a jejich stručný popis je uveden níže. 
 
Produkt 
Produkt je definován jako cokoliv, co lze nabídnout a co může uspokojit touhy, přání, 
nebo potřeby. Produkt tedy zahrnuje více než jen hmotné zboží, v širším kontextu lze 
tímto pojmem označit fyzické předměty, služby, místa, nebo například i myšlenky. 
 
Každý produkt lze rozdělit do tří hlavních úrovní a každá z těchto úrovní přináší vyšší 
hodnotu zákazníkovi. Nejnižší úrovní je „základní produkt“, který je jádrem produktu a 
je tvořen základními přínosy, které při koupi produktu, zákazník získá. Druhou úrovní 
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je „vlastní produkt“. Do této úrovně spadají součástky, úroveň kvality, název značky a 
další atributy, které přispívají k naplnění přínosů produktu, definovaných na úrovni 
základního produktu. Poslední úroveň je tvořena doplňkovými službami, jako je 
například záruka, návod k použití a dalšími významnými rozšířeními, které slouží 
k dotvoření celkového produktu. Tato konečná úroveň je označována jako „rozšířený 
produkt“. Složení jednotlivých vrstev, je uvedeno na obrázku níže. (Kotler, 2007) 
 
 
Obrázek 1: Produkt a jeho vrstvy 
(Zrdoj: zpracováno dle Kotler, 2005, s. 539 ) 
 
Cena 
Každý výrobek, či služba, má svoji cenu, kterou musí zákazník zaplatit, aby mohl získat 
nabízenou hodnotu. Cena je nejčastěji definována jako peněžní částka, účtovaná za 
výrobek, nebo službu.  
Kotler cenu definuje jako: 
 
„Peněžní částka účtovaná za výrobek nebo služby; případně souhrn všech hodnot, které 
zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby.“ (Kotler, 
2007, s. 749) 
 
Cena kdysi bývala hlavním faktorem, který ovlivňoval zákazníkovo rozhodnutí o koupi. 
V poslední době se situace mění a při rozhodování o nákupu nabývají stále větší 
důležitosti necenové faktory. Cena je dnes v mnoha případech tvořena dynamicky, tzn. 
požadovaná cena je závislá na konkrétních situacích a jednotlivých zákaznících.  
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Na cenu je také možno nahlížet jako na jediný prvek marketingového mixu, který 
organizaci přináší výnos, ostatní prvky představují pouze náklady. Je tedy zřejmé, že 
cenotvorba je pro každou organizaci velmi důležitá a současně se jedná o velmi 
problémovou oblast, především z důvodu časté orientace na cenotvorbu založenou na 
nákladech, místo orientace na hodnotu pro zákazníka. Tvorba ceny na základě hodnoty 
pro zákazníka je zajímavým postupem, který cenu stanovuje tak, aby byla vhodná pro 
zákazníka, a výsledný nabízený produkt je poté navržen takovým způsobem, aby za tuto 
cenu mohl být nabídnut. (Kotler, 2007) 
 
Distribuce 
Distribuce představuje postupy, kterými je dosaženo usnadnění přístupu zákazníka 
k nabízenému produktu. Můžeme tímto pojmem tedy nazývat buď přímo určité místo, 
nebo distribuční kanál. (Janečková, 2000) 
 
Distribuční proces zahrnuje hledání nejlepšího místa pro ukázku, prodej výrobku, 
nabídku služeb nebo načasování, kdy a kde distribuce začne. Firma v procesu 
rozhodování o distribuci musí také rozhodovat o tom, kolik mezičlánků bude mezi 
firmou a konečnými spotřebiteli a dále o tom jakým způsobem bude produkt 
distribuován a představen zákazníkům. (Janečková, 2000) 
 
Komunikace 
Komunikace je stěžejním bodem při budování vztahu se zákazníky. Je to především 
z důvodu, již dříve zmíněné, orientace na zákazníka a jeho požadavky a přání. 
Společnosti tak stojí před složitým úkolem, ve kterém potřebují vyřešit základní otázky, 
tedy: Jakým způsobem s cílovými skupinami komunikovat? A také: Kolik prostředků na 
jednotlivé druhy komunikace vynaložit? (Kotler, 2007) 
 
Veškeré komunikační aktivity by měly tvořit koordinovaný komunikační program, také 
označovaný jako tzv. „marketingový komunikační mix“, či jen jako „komunikační mix“. 
 
Vzhledem k jeho významnosti a rozsáhlosti bude celý komunikační mix popsán v páté 
kapitole této práce. 
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Na následujícím obrázku jsou stručně shrnuty a zrekapitulovány vybrané nástroje, 
spadající pod každou oblast jednotlivých P, základního marketingového mixu.  
 
 
Obrázek 2: Složení marketingového mixu 
(Zrdoj: zpracováno dle Stuchlík, 2000, s. 45 ) 
 
 
3.2 Rozšířený marketingový mix 
Výše byl popsán základní marketingový mix. Existuje však více variant, které se 
specializují na určitou oblast. Jednou z nich je i oblast služeb, pro kterou vznikl 
rozšířený marketingový mix. Ten základní čtyři oblasti marketingového mixu doplňuje 
o další tři, které by měly pomoci při marketingových aktivitách v oblasti služeb, 
vzhledem k jejich specifickým vlastnostem, popsaným dříve. Tyto doplňující oblasti 
jsou people (lidé), physical evidence (fyzický důkaz) a procesess (procesy) a 
dohromady tvoří rozšířený marketingový mix 7P.  
 
Lidé 
Při poskytování většiny služeb nevyhnutelně dochází ke kontaktu zákazníka 
s poskytovatelem služby. Lidé tedy tvoří velmi důležitou složku marketingového mixu, 
protože přímo zodpovídají a ovlivňují výslednou kvalitu nabízeného produktu. 
V případě služeb tak často záleží více na samotném poskytovateli, než na produktu. Je 
proto nutné aby organizace svým zaměstnancům přikládala velkou důležitost a snažila 
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se o rozvoj jejich zkušeností a odborné způsobilosti, jelikož právě zaměstnanci mohou 
velmi významným způsobem ovlivnit, jaký bude pro zákazníka výsledný užitek. 
(Janečková, 2000) 
 
Kromě poskytovatele služby je součástí procesu poskytování i samotný zákazník a tím 
pádem ovlivňuje kvalitu služby i on sám. Organizace se tedy zaměřují nejen na 
stanovení určitých pravidel chování pro své zaměstnance, ale i pro příjemce služby. A 
to z toho důvodu, že obě hlediska jsou velmi důležitá pro korektní provedení služby a 
uspokojení požadavků, se kterými zákazník služby vyhledal. (Janečková, 2000) 
 
Fyzický důkaz 
Vzhledem k nehmotnému charakteru služby, ji zákazník nemůže posoudit před jejím 
nákupem. Fyzický důkaz se snaží toto omezení částečně odstranit tím, že poskytne 
určitý důkaz o vlastnostech a kvalitě služby. Tímto důkazem může být například 
kancelář, či jiné prostory, ve kterých dochází k poskytování služby. Nebo dále například 
brožury vysvětlující průběh a přínosy jednotlivých typů nabízených služeb. Fyzický 
důkaz může hrát rozhodující roli ve fázi zákazníkova rozhodování, proto by jej 
organizace neměly podceňovat. (Janečková, 2000) 
 
Procesy 
Procesy se podrobněji snaží popsat, jakým způsobem je služba poskytována. Snaží se 
tedy identifikovat jednotlivé činnosti a jejich návaznosti, tak aby bylo možné vybrané 
procesy co nejvíce zjednodušit a zefektivnit jejich fungování tak, aby nakonec přinesly 




4 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 
Proces komunikace představuje snahu, která vede k oznámení a zprostředkování 
určitých myšlenek a informací. Marketingová komunikace se snaží cíleně ovlivňovat 
protější stranu a k tomu využívá prvků komunikačního systému. Tento systém zahrnuje 
metody a praktiky, které slouží k navázání vztahu se spotřebitelem a především 
k ovlivnění jeho nákupního chování. Kotler marketingovou komunikaci definuje 
následovně: 
 
„Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiž se firma snaží informovat a 
přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim - přímo nebo nepřímo - výrobky a značky, 
které prodává.“ (Kotler, 2007, s. 574) 
 
Každou marketingovou komunikaci je nutné sladit s celkovou firemní strategií, tak aby 
maximálně odpovídala tomu, o co organizace usiluje. Plánování je možné rozdělit do 
několika stěžejních částí, jejichž provedení by mělo přispět k vytvoření úspěšné a dobře 
zaměřené komunikace. Podle autorky Vaštíkové, jsou jednotlivé kroky následující: 
 
Situační analýza 
Situační analýza si klade za cíl zmapovat současnou situaci v organizaci, pro kterou 
bude sestavena komunikační strategie. Je zde tedy proveden popis společnosti, popis a 
vyhodnocení nabízeného produktu, charakteristika cílové skupiny zákazníků a neměl by 
být opomenut ani popis konkurence, která by potenciálně mohla ohrožovat činnost 
sledované organizace. Dále do této části spadá i identifikace externích faktorů, které 
organizaci a její provoz mohou ovlivňovat. (Vaštíková, 2008) 
 
Stanovení cílů marketingové komunikace 
Při realizace téměř čehokoliv je velmi důležité si stanovit cíle, jenom pomocí nich je 





Cíle marketingové komunikace musí být jasně stanoveny ještě před její realizací, a to 
z toho důvodu, že cíle ovlivňují to, jakým způsobem bude celá komunikace probíhat. 
Obecně se při stanovení cílů doporučuje užití metody „SMART“1. Takto stanovené cíle 
pak vyjadřují reálná očekávání a povedou k lepšímu vyhodnocení účinnosti 
komunikační kampaně. Cíle si každá organizace stanovuje vlastní, nicméně mezi cíle 
může patřit například přesvědčení zákazníka k využití poskytované služby. Tento cíl je 
však samozřejmě nutné rozšířit o další určitá specifika, tak aby splňoval všech pět 
oblastí uvedených v metodě „SMART“. (Vaštíková, 2008) 
 
Sestavení rozpočtu 
Rozhodnutí o vynaložených prostředcích je velmi obtížné. Každá organizace si, 
v závislosti na svých cílech a celkovém charakteru, může dovolit využít jiné množství 
zdrojů. Pro sestavení celkového rozpočtu je nejčastěji využíváno metody „cíle a úkolu“, 
která stanoví cíle a k nim jednotlivé aktivity, které jsou poté ohodnoceny z hlediska 
vynaložených nákladů, a tím vznikne celkový rozpočet. (Vaštíková, 2008) 
 
Kromě výše uvedené metody, autoři zmiňují ještě další tři. Jsou jimi následující metody. 
„Metoda shody s konkurencí“, která se snaží o vynaložení takového množství 
prostředků, aby bylo dosaženo stejného prostoru v médiích, jako konkurence. Další 
metodou je „metoda procenta z obratu“ ta stanovuje prostředky na komunikaci, pouze 
jako procento z obratu. Poslední uváděnou metodou je „metoda přijatelného rozpočtu“, 
kdy organizace na komunikaci vynaloží jen tolik prostředků, kolik si může dovolit, 
případně kolik je pro ni přijatelné. (Kotler, 2007) 
 
Uplatnění nástrojů komunikačního mixu 
Aby bylo možné naplnit vytyčené cíle, je nutné určit strategii, která vymezí, jakým 
způsobem budou jednotlivé nástroje využity. V marketingové komunikaci se uplatňují 
dva základní přístupy: (Janečková, 2000) 
 
                                                 
1
 Metoda pro stanovení cílů. Definuje pět oblastí, které by měl každý cíl splnit, aby byl optimálně 
stanoven. Cíl by tedy měl být: specifický, měřitelný, akceptovatelný, termínovaný a realizovatelný.  
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 Strategie tlaku, „push“ - základem tohoto přístupu je snaha organizace o 
prosazování a snaze donutit zákazníka k nákupu svého produktu. Základními 
prvky jsou přímý marketing a osobní prodej. 
 Strategie tahu, „pull“ - při uplatnění tohoto přístupu se organizace snaží o 
přilákání pozornosti zákazníka a k tomu využívá především s využitím reklamy 
a podpory prodeje. 
 
V praxi však organizace ve většině případů využívají kombinace obou zmíněných 
přístupů a jejich nástrojů. 
 
Vyhodnocení úspěšnosti  
Po realizaci marketingové komunikace, případně již v jejím průběhu je nutné 
zkontrolovat, zda přináší hodnotu a zda se daří naplňovat určené cíle. Pouze takto lze 
prokázat, zda se vynaložené investice vrátí, například ve zvýšených prodejích produktu. 
Informace, které jsou v takovéto analýze zjištěny, mohou pomoci při plánování další 
komunikace, nebo je možné je využít ještě ke korekcím té stávající a tak zvýšit její 









5 MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX 
Komunikační mix představuje kombinaci reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, 
případně dalších prvků, které určitá organizace používá k dosažení svých 
komunikačních a marketingových cílů. Popis jednotlivých složek marketingového 
komunikačního mixu následuje.  
 
5.1 Reklama 
Reklama je pravděpodobně nejznámějším a nejvyužívanějším prvkem komunikačního 
mixu. Je to z toho důvodu, že reklama se snaží ovlivnit každého z nás téměř všude, kam 
se podíváme. 
K definici reklamy přistupují autoři různě, níže je uvedeno několik definic od 
vybraných autorů. 
 
„Reklama je forma placené činnosti, která má za úkol vzbudit zájem zákazníka o určité 
myšlenky, výrobky nebo služby a přesvědčit ho o jejich užitečnosti, aby se rozhodl pro 
jejich koupi.“ (Synek, 2003, s. 181) 
 
„Reklama je speciální formou komunikace, která chce přesvědčit zákazníky, aby 
příznivě přijali výrobek nebo služby.“ (Kozák, 2009, s. 15) 
 
„Reklamu je možné definovat jako placenou formu neosobní prezentace a podpory 
myšlenek, výrobků nebo služeb, kterou platí určený sponzor.“ (Armstrong, 1992, s. 304) 
 
Důležitost reklamy v dnešním světě odráží i fakt, že reklama samotná a současně i její 
určitá pravidla jsou definována zákonem. V české republice se jedná o zákon č. 40/1995 
Sb., o regulaci reklamy. Zde je definice následující:  
 
„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 




Uvedené definice se do jisté míry shodují na tom, že reklama představuje placenou 
formu neosobní komunikace. Tato komunikace musí být někým zaplacena a k jejímu 
šíření se užívají komunikační média. Výhodou reklamy je, že umožňuje současné 
informování širokého okruhu spotřebitelů, je však vhodná spíše ke sdělení omezeného 
množství informací. 
 
Z hlediska tvůrce reklamy zde chybí jeden podstatný prvek a to je cíl reklamy. Cíl 
reklamy je specifikace výsledku, který by reklama měla přinést. Mezi hlavní cíle 
reklamy lze obecně zařadit například: 
 Informování spotřebitele, 
 ovlivnění nákupního chování, 
 přesvědčování ke koupi, 
 připomínání značky, 
 posílení finanční pozice, atd. 
 
5.1.1 Klasická reklamní média 
Definice dále uvádí, že nositelem reklamy jsou komunikační média. Tellis definuje 
médium jako:  
 
„Média je souhrnný výraz pro cesty, jejichž prostřednictvím tvůrci programů nebo 
zadavatelé reklam komunikují s jednotlivci.“ (Tellis, 2000, s. 452) 
 
Média je možné dělit z hlediska přístupu k jeho cílové skupině. Takovéto rozdělení pak 
definuje masová a přímá média. Přímá média zajišťují individuální komunikaci, zatímco 
masová média zajišťují komunikaci s velkým počtem spotřebitelů současně. Každý typ 
média je vhodný k jinému druhu reklamní kampaně. Před samotným zvolením 
vhodného média, by podle Vaštíkové (2008), mělo toto médium být posouzeno 
z následujících hledisek: 
 Charakter média a jeho geografický dosah, 
 soulad cílové skupiny reklamy s cílovou skupinou média, 
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 frekvence působení reklamních spotů či inzerátů, 
 výběr vhodného „nositele“ sdělení, 
 srovnání nákladů na médium vzhledem k jeho očekávaným přínosům. 
 
Nejvýznamnější typy médií, které je dnes možné využít k realizaci reklamy, jsou 
uvedeny a popsány níže. 
 
Televize 
Televize je dnes celospolečenský fenomén a svým způsobem ovlivňuje miliony lidí. 
Vzhledem k tomu je její využití jako platformy pro reklamu velmi výhodné a to 
především díky jejímu masovému pokrytí. Kromě masového pokrytí je výhodou i 
možnost televizní reklamu poměrně dobře cílit na určité skupiny, vzhledem k času 
vysílání a pořadu, při kterém bude reklama vysílána. 
 
Naopak existují i určité nevýhody, mezi ty patří především náklady na televizní reklamu 
a to nejen na její odvysílání, ale i samotnou produkci. Cenovou situaci vystihuje Světlík: 
 
„Televizní reklama je velmi levná, ale pouze pro ty, kteří si ji mohou vůbec dovolit.“ 
(Světlík, 2003, s. 128) 
 
Tato citace vystihuje podstatu nákladů televizní reklamy, ty jsou sice v absolutních 
číslech velmi vysoké, ale v případě rozpočítání nákladů na jednoho zasaženého diváka, 
jsou naopak jedny z nejnižších. 
 
Kromě celkových nákladů mohou být další problémy relativní krátkost televizní 
reklamy, případně její vysílání v blocích, kdy může sdělení zaniknout vlivem ostatních 









Stejně jako televize i rozhlas je velmi rozšířeným médiem. A to především díky jeho 
možnosti jej poslouchat téměř kdekoliv. Jednou z největších výhod je možnost přesného 
zaměření sdělení na cílovou skupinu určité stanice. Stejně tak je výhodou možnost 
pružně reagovat a sdělení cílit celostátně, či pouze regionálně. V porovnání s ostatními 
masovými médii je rozhlasová reklama uváděna jako jedna z nejlevnějších. (Světlik, 
2003) 
 
Jako nevýhody je možné spatřovat omezené vnímání zvuku, kdy mnoho posluchačů má 
rádio jen jako kulisu a příliš nevěnuje pozornost vysílaným sdělením. 
 
Noviny 
 Noviny patří mezi historicky jednu z nejstarších forem reklamy a významné postavení 
v oblasti reklamy si udržují dodnes. Mezi hlavní výhody patří jejich selektivnost (v 
případě regionálních novin) a fakt, že noviny podle výzkumů patří 
k nejdůvěryhodnějším médiím. (Kozák, 2009) 
 
Největší překážkou novinové reklamy je její velmi krátká životnost. Čtenář noviny po 
jejich přečtení pravděpodobně zahodí a s nimi i reklamní sdělení. Další nevýhodou 




Další tištěnou formou média jsou časopisy. Ty vycházejí s nižší periodicitou než 
noviny, ale nabízí možnost nejpřesnějšího zacílení ze všech výše uvedených médií. 
Oproti novinám nabízí časopisy výhodu ve flexibilnějším umístění reklamy a také 
možnosti jejího grafického zpracování vzhledem ke kvalitnějšímu papíru. Časopisy mají 
také delší životnost, protože informace v nich obsažení, nezanikají tak rychle, jako ty 
v novinách. (Světlík, 2003) 
 
Problémem může být nižší flexibilita, z důvodu délky uzávěrky časopisu, případně 




Venkovní reklama je zřejmě nejstarší formou reklamy, zmínky o ní sahají až do roku 79 
př. n. l. V dnešní době se pojem venkovní reklama většinou spojuje s billboardy, existují 
však i některé další možnosti venkovní reklamy, které budou stručně popsány dále. 
 
Podle Světlíka (2003) je z celkových investic do venkovní reklamy věnováno asi 85% 
na billboardovou reklamu, jedná se tedy o nejvýznamnější nosič venkovní reklamy. O 
billboardech se často hovoří jako o „třívteřinovém médiu“ a to z důvodu jejich umístění 
a dálnic a dalších komunikací. Sdělení na billboardu musí být tedy jednoduché, nápadné 
a graficky kvalitně zpracované. Sdělení je prezentováno nejčastěji pomocí plochy o 
rozměrech 5,1 x 2,7 metru („euroformát“), nicméně se lze dnes setkat i s výrazně 
většími billboardy, až do rozměru určité budovy, na kterou je zavěšena textilie 
s reklamním sdělením, tzv. „gigaboardy“. (Světlík, 2003) 
 
Alternativními nosiči venkovní reklamy jsou například tzv. „city light vitríny“, známé 
ze zastávek MHD, reklama v obchodech, či velmi oblíbená a často využívaná reklama 
v prostředcích MHD. 
 
5.1.2 Internet 
Internet se samozřejmě v dnešní době již řadí mezi klasická reklamní média. Nicméně 
vzhledem k jeho neustále rostoucí oblibě a důležitosti, je internetu vyhrazena 
samostatná kapitola, ve které jsou popsány trendy v tomto nejnovějším reklamním 
médiu. 
 
Oproti výše uvedeným médiím přináší internetová reklama několik specifik a výhod, 
které lze podle Stuchlíka a Dvořáčka (2000) shrnout do následujících bodů: 
 Velmi dobrá možnost zacílení, 
 snadné měření reakce uživatelů, 
 dostupnost reklamy a flexibilita 




Reklama se na internetu nachází v mnoha podobách, v zásadě ji lze rozdělit následovně: 
 Search engine marketing, 
 bannerová reklama, 
 marketing na sociálních sítích, 
 emailový marketing. 
 
Search engine marketing (SEM) 
Tento typ internetové reklamy se snaží o získání zákazníků pomocí optimalizace 
výsledků v internetových vyhledávačích (například Google, Seznam, Bing, atd.). Právě 
pomocí vyhledávačů totiž až 80% uživatelů objevuje nové stránky. (Prokop, 2002) 
 
Cílem SEM je provedení takových opatření, aby při zadání relevantní fráze, došlo 
k zobrazení odkazu právě na stránky zadavatele reklamy.  K této optimalizaci je možné 
využít následujících metod: 
 Optimalizace stránky pro vyhledávače - jde o takovou úpravu stránky, kdy ji 
vyhledávač vyhodnotí jako nejrelevantnější a tím pádem ji zobrazí na prvních 
místech v seznamu výsledků. 
 Placené odkazy (tzv. PPC) - tato metoda zajišťuje přednostní výpis ve výsledku 
vyhledávání jednotlivých vyhledávačů. Zadavatel reklamy platí až po kliknutí 




Bannerová reklama je jedna z původních internetových reklam. Její účinnost podle 
mnohých klesá, nicméně se stále těší značné popularitě. Jedná se o statické, nebo 
dynamické obrázky, umístěné na vybraném místě určité internetové stránky, v závislosti 
na jejím designu.  U tohoto typu reklamy se nejčastěji platí za počet zhlédnutí, nikoliv 
za proklik. (Stuchlík, 2000) 
Jedinou výhodou bannerové reklamy je její možnost upoutat pozornost, ale to pouze při 
jejím dobrém grafickém zpracování. Mezi nevýhody patří ne příliš velká možnost 




Marketing na sociálních sítích 
Marketing na sociálních sítích je trendem posledních let. Vede k němu neustále rostoucí 
počet uživatelů těchto sítí, a to i v České republice. Výhodou takovéto reklamy je 
možnost ji přesně demograficky zacílit, díky informacím, které poskytují samotní 
uživatelé sítě (věk, rodinný stav, pohlaví). Mezi nejpopulárnější sociální sítě současné 
doby patří Facebook, Twitter a Google Plus. Kromě těchto sítí je možné zmínit ještě sít 




Jednou z prvních aktivit, kterou běžný uživatel internetu udělá po připojení, je návštěva 
své emailové schránky. Proto je i emailový marketing velmi důležitým reklamním 
nástrojem. Jeho nejlepší využití je formou tzv. „newsletterů“, kdy organizace zasílá 
informace o nových produktech či celkové nabídce pouze těm zákazníkům, kteří o to 
zažádali, vyplněním kontaktního emailu. Při vytváření především textového newsetteru 
je důležité dbát i na tzv. „copywriting“ tedy na to, aby byl text dobře, informativně a 
poutavě napsán. (Stuchlý, 2000) 
 
Ve spojení marketingu a emailu se velmi často objevuje pojem „spam“, tedy 
nevyžádaná pošta, která může u zákazníků vyvolat spíše nežádoucí efekt a tím je 
odradit od nákupu, případně u nich vyvolat nežádoucí představu o organizaci.  
 
K emailovému marketingu je tedy nutné přistoupit citlivě a nezahlcovat potencionální 
zákazníky velkým množstvím informací.  
 
5.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje představuje krátkodobou stimulaci poptávky po určitém výrobku či 




„Podpora prodeje je formou komunikace, která má za cíl stimulovat poptávku 
prostřednictvím dodatečných podnětů, které nabízenému produktu dodávají přidanou 
hodnotu v časově omezené době.“ (Světlík, 2003, s. 146) 
 
Ve srovnání s reklamou je podpora prodeje mnohdy efektivnější a z krátkodobého 
hlediska i výhodnější. Zaměřuje se pouze na dočasný růst poptávky, zatímco reklama se 
využívá spíše z dlouhodobějšího hlediska k budování značky. Mezi nástroje podpory 
prodeje je možné zařadit například: 
 Slevové poukazy, 
 vzorky zdarma, 
 zvýhodněná balení, 
 dárkové předměty, 
 odměny za věrnost, atd. 
 
5.3 Osobní prodej 
Osobní prodej je specifickou formou komunikace, protože jako jediná vyžaduje osobní 
přístup a komunikaci mezi dvěma lidmi. Cílem je opět snaha o dosažení prodeje 
výrobku nebo služby zákazníkovi. Tento typ komunikace klade velké nároky na osobu, 
která daný produkt nabízí - prodejce. Prodejce totiž zprostředkovává celou nabídku 
produktu. Musí být tedy schopen zákazníka ovlivnit a přesvědčit a stejně tak mu musí 
být schopen poskytnout dostatečné množství informací a záruk o kvalitě produktu. 
(Světlík, 2003) 
 
5.4 Public relations 
Public relations (vztahy s veřejností), nebo jen „PR“ představují neosobní formu 
komunikace, spočívající především v publikování pozitivních informací či provádění 
takových aktivit, které budou pozitivně působit na veřejnost. Cílem je vyvolat kladný 





V kampaních public relations se využívá značné množství komunikačních prostředků, 
například je možné uvést placené inzeráty, podnikové časopisy, informační tabule, dny 
otevřených dveří, diskuse a přednášky, atd. 
 
5.5 Přímý marketing 
Přímý marketing nebo také „direct marketing“ je zaměřen na využití přímých kanálů 
k navázání vazby mezi zákazníkem a prodejcem. K realizaci tohoto typu komunikace se 
nejčastěji využívá pošty, telefonu, televize, novin či časopisů. (Světlík, 2003) 
 
Vaštíková (2008) uvádí jako nejčastěji využívané nástroje přímého marketingu 
následující: 
 Direct mail - oslovení zákazníku pomocí pošty. 
 Telemarketing - jedná s o objednání produktů zákazníkem pomocí telefonu přes 
call centrum producenta produktu. 
 Televizní, rozhlasový či tiskový marketing s přímou odezvou - tuto kategorii 
reprezentují především známé teleshoppingové televizní spoty. 
 Katalogový prodej - nabídka přes tištěné katalogy. 












6 POPIS ORGANIZACE  
V této kapitole je blíže popsána Střední škola polytechnická, Brno, Jílová 36g. Jsou 
uvedeny základní informace, studijní programy, projekty na kterých se podílí, a další 
aktivity, kterým se uvedený subjekt věnuje. 
6.1 Základní informace 
Střední škole polytechnická, Brno, Jílová 36g (dále zkráceně již jen jako SŠP, nebo 
škola) je odbornou vzdělávací institucí, která usiluje o přípravu žáků především pro 





Obrázek 3: Logo školy 
 (Zdroj: www.jilova.cz) 
 
6.1.1 Historie SŠP, Brno 
Historie školy sahá až do roku 1949, kdy bylo založeno učiliště při Pozemních stavbách 
Brno, které nakonec našlo své sídlo na ulici Opuštěná 2 v Brně. Po politických a 
celospolečenských změnách v roce 1991 začalo docházet k přeměně, tehdy státních 
podniků, na samostatné právní subjekty, konkrétně tedy učiliště. Do roku 1998 
docházelo k postupnému slučování jednotlivých učilišť působících v Brně. Právě v roce 
1998 došlo k poslední a pro SŠP, Brno k nejvýznamnější transformaci. Bylo 
rozhodnuto, že škola, včetně celkového vybavení bude přesunuta z původního sídla na 
ulici Opuštěné do nových prostor na ulici Jílová 36g, Brno, kde své sídlo nachází 
dodnes. Pro zvýšení kvality poskytovaných služeb a celkové atraktivity školy, začala od 
roku 1998 aktivně probíhat jednání o nutnosti dostavby tzv. „Stravovacího a výukového 
centra“. Celý proces jednání byl završen v roce 2006, kdy došlo k vypracování projektu 
a následně byla spuštěna výběrová řízení, jejichž cílem bylo nalezení vhodného 
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dodavatele stavby. Práce byly započaty v roce 2007 a již během stejného roku byly 
dostaveny určité části ze smluveného projektu, například tedy kuchyně a jídelna, dále 
pak byly vystavěny nové učebny, či zastřešené parkoviště. Celý projekt pokračoval až 
do roku 2010, kdy došlo k jeho zakončení výstavbou tzv. „nadzemního propojovacího 
koridoru“, který dále zvyšuje studentům komfort při studiu ve škole. (SŠP, Brno Jílová 
36g, 2014) 
 
6.1.2 Současný stav a předmět činnosti 
V současné době škola nabízí ať již zájemcům o studium, nebo samotným žákům, 
širokou paletu služeb a to nejen v oblasti vzdělávání, ale i mimoškolního vyžití. Kromě 
těchto deviz disponuje SŠP také například titulem EKOŠKOLA, nebo certifikací ČSN 
EN ISO 9001 - 2009. Právě tyto další prvky přidávají škole na prestiži a popularitě.  
Škola je zřízena Jihomoravským krajem a od roku 2007 je ředitelem školy Ing. Andrzej 
Bartoś, jemu se zodpovídají vedoucí jednotlivých úseků tak, jak je znázorněno na 
zjednodušeném schématu organizační struktury níže.  
 
 





Škola zaměstnává celkem 141 pracovníků. Z tohoto celkového počtu má 96 
zaměstnanců status pedagogického pracovníka. Podmínky odborné kvalifikace pro 
výuku na střední škole splňuje z uvedeného počtu 96 celkem 72 zaměstnanců, ostatní si 
postupně doplňují a získávají kvalifikaci v rámci plnění plánu dalšího vzdělávání 
pedagogických pracovníků.  
 
Hlavní činností SŠP je poskytování vzdělání zájemcům o výuku v oblasti stavebních a 
technických oborů. Nabízená forma vzdělání je rozdělena podle konečného dosaženého 
vzdělání, potažmo délky samotného studia. Rozdělení je následující: 
 Učební obory - jsou výuční obory s délkou studia trvající tři roky. Během nich 
si studenti osvojí teoretické i praktické dovednosti, které souvisí s konkrétním 
učebním oborem. Dosažený stupeň vzdělání je střední odborné vzdělání 
s odbornou přípravou pro dané povolání. Zakončení studia je provedeno 
závěrečnou zkouškou a ziskem výučního listu. 
 Maturitní obory - obory, jejichž studium trvá po dobu čtyř let. Dosažené 
vzdělání má hodnotu středního vzdělání ukončeného maturitní zkouškou a je 
doloženo vysvědčením o maturitní zkoušce. Ta se skládá z všeobecné a 
profilové části, v závislosti na zvoleném oboru. 
 Nástavbové studium - jedná se o dvouleté (případně tříleté, ve formě večerního 
studia) nástavbové obory, zakončené maturitní zkouškou a ziskem maturitního 
vysvědčení. Toto studium je určeno pro zájemce, kteří již absolvovali studium 
ve vybraných učebních oborech. 
 Jednoleté obory - tyto obory jsou nabízeny pro uchazeče, kteří již absolvovali a 
získali střední vzdělání. Díky tomu mohou tyto obory vystudovat ve zkrácené 
době jednoho roku a získat tak odborné dovednosti s určitým zaměřením. Stejně 
jako u učebních oborů je studium zakončeno odbornou zkouškou a absolvent 
získá výuční list. 
Jednotlivé obory, které jsou vyučovány ve výše uvedených formách studia, jsou 




Tabulka 2: Skladba oborů 
Kód oboru Název oboru 




39-41-H/01 Malíř a lakýrník 
36-59-H/01 Podlahář 
36-62-H/01 Sklenář 
36-66-H/01 Montér suchých staveb 
26-51-H/02 Elektrikář - silnoproud 
36-67-H/01 Zedník 
39-41-L/02 Mechanik instalatérských a elektrotechnických zařízení  
33-42-M/01 Nábytkářská a dřevařská výroba - dřevostavby 
36-45-M/01 Technická zařízení budov 
36-44-L/51 Stavební provoz 
33-42-L/51 Nábytkářská a dřevařská a výroba 
(Zdroj: www.jilova.cz) 
 
Obsah a rozsah vyučovacích předmětů je určen platnými osnovami a školními 
vzdělávacími programy. Ve škole je uplatňován princip jednoty výchovy a vzdělávání. 
Ve výchově je dbáno na mravní, etickou, rodinnou a ekologickou výchovu. Jako hlavní 
cíle celého vzdělávacího procesu je možné vymezit následující: 
 vytvoření pevné soustavy poznatků 
 chápání významu získaných vědomostí a vzájemných souvislostí 
 aplikaci získaných vědomostí 
 samostatnou práci 
 vyhledávání informací, využíváni poznatků a zkušeností v praxi 
 uplatňování specifických předpokladů ve společné práci, vytváření návyků 
spolupráce a vzájemné pomoci 
 podpora motivace k celoživotnímu vzdělávání. 
 
Celková kapacita školy je 1240 žáků, její naplnění v posledních letech nicméně stále 
klesá. K 30. 9. 2012 bylo k dennímu studiu zapsáno 918 žáků, z toho asi 33% žáků 
studovalo obor zakončený maturitní zkouškou. Je tedy zřejmé, že kapacita není 




6.2 Další vzdělávání dospělých 
Jak bylo zmíněno výše, ve SŠP dochází k nevyužití kapacity. S tímto problémem se 
setkávají veškeré střední školy a učiliště v České republice. K tomuto vývoji přispívají 
především dva jevy. Prvním je neustálý pokles porodnosti, který se poté odráží v klesání 
celkového počtu dětí a dále tedy dochází k poklesu celkového počtu případných 
zájemců o studium.  Druhým jevem mohou být preference budoucích studentů. Ti často 
dávají přednost zdánlivě prestižnějším školám, především gymnáziím, která tak určitým 
způsobem „odeberou“ studenty, kteří by se jinak ucházeli o studium například na 
střední škole.  
 
Nabídka dalšího vzdělání ovšem není reakcí jen na dva výše uvedené faktory, ale 
především jde o reakci na celkovou situaci ve společnosti. V ní stále častěji převládá 
myšlenka o nutnosti celoživotního vzdělávání, které člověku zajistí jak dlouhodobé 
profesní uplatnění, tak i naplní určitou potřebu poznávání nového a získávání nových 
informací pouze z vlastního zájmu a pro rozvoj vlastní osobnosti. 
 
Střední škola polytechnická, Brno, Jílová 36g se samozřejmě snaží vyjít vstříc 
zájemcům, kteří se ucházejí o další vzdělání v některém z technických oborů a přichází 
s nabídkou různých oborů a typů kurzů, ze kterých si zájemci mohou zvolit. Tato 
nabídka bude uvedena dále v práci. 
 
Další vzdělávání lze podle definice Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy 
(MŠMT, 2001) obecně rozčlenit do tří následujících částí: 
 Vzdělání, vedoucí k dosažení stupně vzdělání,  
 další profesní vzdělávání, 
 ostatní součásti vzdělávání dospělých. 
 
A právě na druhý bod, tedy další profesní vzdělávání, se zaměřují služby nabízené 
školou. Pod tímto označením si lze obecně představit veškeré povinné i nepovinné 
kvalifikační a rekvalifikační vzdělávací aktivity, které jsou primárně zaměřeny na 




6.3 Nabídka dalšího vzdělávání dospělých 
Ve škole existuje celá řada možností pro další vzdělávání dospělých, jejichž primárním 
cílem je podpora uplatnění zájemců na trhu práce. To, že další vzdělávání je pro školu 
důležitou součástí poskytovaných služeb, vystihuje i existence vize, kterou se snaží 
dlouhodobě naplňovat. Ta zní: 
 
„Chceme být vzdělávacím střediskem, které je symbolem profesionality a odbornosti 
dalšího vzdělávání v oblasti stavebnictví a centrem tohoto vzdělání v Jihomoravském 
kraji.“ (SŠP, Brno, Jílová 36g, 2014) 
 
Celá nabídka dalšího vzdělávání stojí na třech základních principech, které jsou 
následující: 
 Individuální přístup k zájemcům, 
 vzdělání postavené na dlouhodobých a pevných základech, 
 vedení kurzů špičkovými pracovníky s praxí v oboru. 
 
Hlavním produktem v této oblasti je nabídka kurzů profesních kvalifikací. Na toto téma 
a jeho problematiku bude zaměřena převážná část práce. Škola nicméně nabízí celou 
řadu dalších kurzů, které absolventům mohou dopomoci k zlepšení jejich pracovního 
uplatnění, či k prohloubení dosavadních dovedností v určitém technickém oboru. 
Možnosti v oblasti dalšího vzdělávání jsou následující: 
 Profesní kvalifikace, 
 školení v oblasti stavebnictví, 
 svářecí škola, 
 další odborné vzdělávání. 
 
Jak již bylo řečeno, návrh komunikační strategie bude primárně zaměřený na 
problematiku profesních kvalifikací. Je však možné předpokládat, že uvedená 
doporučení budou přínosná i pro další nabízené služby v oblasti dalšího vzdělávání a i u 




7 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této kapitole je charakterizována současná situace v okolí sledované organizace a 
především vlivy, které mohou ovlivnit nabízené služby. Dále je také popsána nabízená 
služba z hlediska marketingového mixu. 
 
7.1 STEP analýza 
Společenské a sociální faktory 
Vývoj v oblasti sociálního a demografického složení obyvatelstva hraje při poskytování 
služeb ve školství zcela zásadní roli. A to především z pohledu zde popisované služby. 
Ta totiž velmi úzce souvisí s vývojem věkového složení obyvatelstva a počet 
potenciálních zájemců je tímto vývojem, společně s dalšími faktory, poměrně výrazně 
ovlivněn.  
 
Demografický vývoj celé Evropy směřuje ke stárnutí populace. Výjimku netvoří ani 
Česká republika, která tento trend také sleduje. Zmíněný vývoj potvrzuje i studie 
českého statistického úřadu. Ta sice zmiňuje neustálé narůstání populace České 
republiky (ve sledovaném období 2005 - 2012), nicméně tento nárůst je z více než 
devadesáti procent způsoben kladným saldem migrace, na úkor růstu počtu obyvatel 
přirozenou cestou. (Štyglerová, 2013) 
 








Na něm je znázorněn celkový vývoj věkových skupin 0-14 a 65+ let. Od roku 2007 je 
možné sledovat růst porodnosti (vlivem tzv. „baby boomu“), nicméně počet obyvatel 
spadajících do nejstarší věkové skupiny stále narůstá a v posledním sledovaném roce je 
rozdíl mezi oběma skupinami více jak 200.000 obyvatel. Tento stále se prohlubující 
rozdíl přispívá ke změně věkové struktury obyvatelstva a především k celkovému 
stárnutí populace.  
 
Neustálé narůstání nejstarší věkové skupiny se také odráží v nejpočetnější věkové 








Do roku 2008 je možné sledovat růst této věkové skupiny, který je způsoben 
dospíváním dětí z let před sledovaným obdobím. Ovšem od roku 2008 sledujeme 
pozvolný a poté poměrně výrazný úbytek této produktivní složky obyvatelstva, a to 
především z důvodu přesunu velkých částí obyvatelstva právě do nejstarší věkové 
skupiny, tak jak bylo uvedeno na předchozím grafu.  
 
Právě tento vývoj se odráží v jistých celospolečenských opatřeních, která jsou přijímána 
na úrovni celé České republiky. Mezi ně můžeme zařadit například důchodovou 
problematiku a její dlouhodobou neúčinnost, která je častým předmětem nejen 
politických diskusí. Dalším opatřením je neustálé zvyšování věkové hranice pro odchod 
do důchodu. Ta závisí na mnoha faktorech, ale v současné době mohou někteří lidé 
odcházet do důchodu například až v šedesáti šesti letech. A je možné předpokládat, že 
tento věk se bude nadále zvyšovat. (Portál veřejné správy, 2013) 
 
Prodlužování tzv. „produktivní části“ života velmi úzce souvisí se zaměstnaností. Nelze 
předpokládat, že by pracovník strávil celý svůj pracovní život na pozici v jedné 
společnosti a na jednom místě. A právě z tohoto důvodu je nutné klást velký důraz na 
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další vzdělávání, jehož důležitost se bude v neustále stárnoucí populaci České 
republiky, stále zvyšovat. 
 
Vzhledem k faktu, že škola působí v Jihomoravském kraji, tak i velká většina zájemců o 
nabízené služby bude pravděpodobně pocházet právě z tohoto kraje. Považuji tedy za 
užitečné v krátkosti zhodnotit i společenský vývoj právě v rámci tohoto kraje. Ze šetření 
statistického úřadu v Brně (ČSÚ, 2013) nicméně vyplývá, že Jihomoravský kraj pouze 
odráží celkový vývoj České republiky a výše uvedené jevy lze tak považovat za platné i 
pro vývoj populace Jihomoravského kraje.  
 
Z hlediska společenských a sociálních faktorů lze tedy vývoj vnějšího okolí, pro 
poskytování služeb dalšího vzdělávání dospělých, považovat za příznivý.  
 
Technické-technologické faktory 
Technologický rozvoj v této oblasti hraje zásadní roli. Je nutné zajistit, aby se uchazeči 
o další vzdělávání seznamovali s technologiemi, které se skutečně využívají v současné 
době. Tedy aby veškeré nabyté znalosti mohli být poté uplatněny v reálné praxi. Toto se 
škola snaží zajistit velmi úzkou spoluprácí s firemním sektorem a účastí v mnoha 
organizacích, které se snaží o propojení soukromého podnikatelského a veřejného 
vzdělávacího prostředí. Jako zástupce zmíněných organizací, se kterými škola 
spolupracuje, lze zmínit například: 
 Cech topenářů a instalatérů ČR 
 Cech podlahářů ČR 
 Cech suché výstavby ČR 
 Svaz chladicí a klimatizační techniky 
 
Dále se technologický pokrok snaží zohlednit i vzhledem k svým zaměstnancům. Těm 
je často umožněno zúčastnit se exkurzí do vybraných firem, případně přímo nahlédnout 
na právě probíhající výstavby různých objektů (v poslední době například právě 
probíhající stavba na Vídeňské ulici v Brně). Zde se tak mohou seznámit s novými 
technologiemi, které mohou být poté zohledněny v nabídce, či úpravě, stávajících 
oborů. V oblasti technologického vývoje se často spoléhá i na zpětnou vazbu od 
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jednotlivých uchazečů kurzů. Ti často přicházejí s požadavkem na zaměření výuky na 
konkrétní technologii. V případě, že jí škola nedisponuje, snaží se ji zajistit, tak aby 
vyhověla nejen zájemcům, ale také technologickému vývoji. 
 
Z hlediska zaměření této práce považuji za důležité i zaměření se na vývoj technologií 
v oblasti internetové komunikace a propagace. Právě do tohoto prostředí se totiž 
v současné době přesouvá velká pozornost veřejnosti. A sledování vývoje a trendů 
v této oblasti by mělo být v budoucnu zohledněno při oslovování veřejnosti nejen 
v oblasti dalšího vzdělávání ale i přímo v komunikaci se zájemci o běžný typ studia. 
 
Ekonomické faktory 
Vzhledem k nutnosti, aby si potenciální zájemci o další vzdělávání tyto aktivity 
v mnoha případech alespoň částečně hradili z vlastních prostředků, hraje v tomto oboru 
ekonomický vývoj výraznou roli. Nejobecnějším ukazatelem o celkovém vývoji 
ekonomiky je ukazatel hrubého domácího produktu, ten je znázorněn na následujícím 
grafu. Tento ukazatel dává představu o celkovém ekonomickém vývoji dané země. 
 




Poptávka po dalším vzdělání může být ovlivněna i vývojem nezaměstnanosti 
v republice. Čím více lidí se bude snažit hledat novou práci, tím více jich může začít 
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uvažovat o různých možnostech dalšího vzdělání, ať již formou určitých 
rekvalifikačních kurzů ve spolupráci s úřady práce, nebo například vlastní cestou přímo 
ve spolupráci s některou ze vzdělávacích institucí. Vývoj nezaměstnanosti v České 
republice je znázorněn na následujícím grafu, pro srovnání je uveden vývoj i pro 
Jihomoravský kraj.  
 
Graf 4: Vývoj nezaměstnanosti v ČR a JMK 
 
(Zdroj: ČSÚ a www.kurzy.cz) 
 
Graf znázorňuje procentuální vyjádření množství ekonomicky aktivních osob starších 
patnácti let, které nemají zaměstnání. Vývoj nezaměstnanosti za posledních pět let 
ukazuje, že v celém sledovaném období je v Jihomoravském kraji situace lepší než 
v průměru za celou Českou republiku. V roce 2013 však dochází k poklesu ukazatele 
pro celou republiku a naopak k mírnému nárůstu v Jihomoravském kraji. Podle 
dostupných informací jsou mezi nezaměstnanými nejčastěji zastoupeni administrativní 
pracovníci a nekvalifikovaní dělníci, zedníci, či řemeslníci. Naopak zaměstnavatelé 
nejčastěji poptávají pracovníky v následujících pracovních oborech:  svářeč, kovodělný 
dělník, soustružník, zámečník, zedník, frézař, atd. Z těchto informací je zřejmé, že ze 
strany zaměstnavatelů existuje výrazná poptávka právě po zaměstnancích se znalostmi z 
technicky zaměřených oborů. Tato situace na trhu práce je tedy pro nabídku dalšího 
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vzdělávání právě v technických oborech velmi příznivá. A to proto, že zájemci o další 
vzdělání mají vyšší šanci se na trhu uplatnit, než zájemci o vzdělání v jiných oborech. 
(Urbánek, 2014) 
 
Při zkoumání celkové nezaměstnanosti považuji, vzhledem k předmětu práce, za 
užitečné zaměřit se i na strukturu nezaměstnanosti a to především z pohledu pohlaví 
nezaměstnaných a také z pohledu jejich maximálního dosaženého vzdělání.  V tomto 
případě se budu věnovat nezaměstnanosti již jen na lokální úrovni Jihomoravského 
kraje a vzhledem k dostupnosti dat budou použity údaje pro rok 2012. 
 
Pokud se zaměříme na nezaměstnanost podle pohlaví, je pravděpodobné, že 
nezaměstnanost u mužů bude nižší, než u žen. Toto potvrzuje i analýza ČSÚ, která 
uvádí nezaměstnanost mužů na úrovni 46,6% a u žen je to 55,1%. (ČSÚ, 2013) 
 
Věkovou skupinou, která je nejvíce zasažena nezaměstnaností, je skupina ve věku 15 - 
29 let (14%), toto číslo ale z dlouhodobého hlediska pomalu klesá. Nárůst je naopak 
možné sledovat ve věkové skupině 45 - 59 let (téměř 16%), mírný nárůst je možné 
zaznamenat i ve věkové skupině přesahující 60 let (cca 2%) a to především vlivem dříve 
zmíněných důchodových změn. Čistě podle statistiky nezaměstnanosti je tedy možné 
identifikovat dvě cílové skupiny pro další vzdělávání a těmi jsou právě skupiny ve věku 
15 - 29 a 45 - 59 let. (ČSÚ, 2013) 
 
Při zkoumání struktury nezaměstnanosti podle dosaženého vzdělání je možné 
předpokládat, že nezaměstnanost bude klesat s mírou dosaženého vzdělání. Nejvyšší 
„specifická míra nezaměstnanosti“2 je u osob se základním vzděláním (25%), ale už při 
středním vzdělání bez maturity je míra nezaměstnanosti na úrovni 10%. (ČSÚ, 2013) 
 
Z pohledu ekonomických vnějších vlivů, lze situaci a její vývoj považovat pro další 
vzdělávání v technických oborech za příznivé a to především z důvodu poptávky po 
technicky zaměřených povoláních.  
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Důležitost dalšího vzdělávání dospělých znázorňuje i přítomnost tohoto bodu v koaliční 
smlouvě nově vzniklé vlády České republiky. Hovoří se v ní o podpoře dalšího 
vzdělávání pomocí středních škol. Je tedy možné předpokládat, že politické faktory by 
neměly být překážkou, naopak je možné očekávat určitou podporu.  
 
Pravděpodobně nejdůležitějším dokumentem, co se týče vzdělávání, je Národní 
program rozvoje vzdělání, neboli tzv. „Bílá kniha“, vydaná v roce 2001 Ministerstvem 
školství, tělovýchovy a mládeže. Bílá kniha představuje systémový projekt, který 
formuluje záměry a definuje rozvojové programy, které mají být směrodatné pro vývoj 
vzdělávací soustavy v období střednědobého horizontu. Již v tomto dokumentu je 
důležitost dalšího vzdělávání dospělých zdůrazňována a to konkrétně ve 4. kapitole.  
V souvislosti se vzděláváním dospělých je zde zmiňována zaostalost oproti evropským 
zemím a jsou zde nastíněny překážky dalšího vzdělávání dospělých, těmi jsou: 
 Problém kompetencí a právního rámce, 
 problém motivace, 
 problém mechanismů systémového vzdělávání dospělých. 
 
Dále jsou v dokumentu popsány způsoby, které by měli přispět alespoň k částečnému 
omezení vlivů těchto problémů. (MŠMT, 2001) 
 
Naplňování vytyčených cílů se vláda snaží dosáhnout pomocí různých projektů, za které 
vzhledem k tématu práce, zmíním především dva následující: 
 
Projekt UNIV3 - podpora procesů uznávání 
Projekt UNIV3 navazuje na předchozí snahy o rozšíření nabídky vzdělání pro dospělé 
na středních školách (projekt UNIV) a také na snahy tuto nabídku dále rozvíjet a 
rozšiřovat (projekt UNIV2 - kraje). Současným cílem projektu je především zkvalitnění 
systému rekvalifikací podporou procesů uznávání výsledků předchozího učení. Projekt 





Projekt Národní soustava kvalifikací 
Tento projekt si klade za cíl vytvořit registr profesních kvalifikací, který obsahuje 
informace o potřebných znalostech a dovednostech uchazeče o danou kvalifikaci. Tento 
systém tak umožní lidem zjistit, jaké kompetence jsou potřebné pro získání určité 
profesní kvalifikace a jakým způsobem bude toto získání provedeno. Vzniká tedy určitý 
jednotný názor zaměstnavatelů a institucí na to, jakými dovednostmi budou vlastníci 
certifikací pro jednotlivé kvalifikace vládnout. 
 
Celý obor dalšího vzdělávání dospělých je samozřejmě řízen právním rámcem, 
především níže uvedenými zákony: 
 Zákon č. 561/2004 Sb. (Školský zákon) 
 Zákon č. 179/2006 Sb., o ověřování a uznávání výsledků dalšího vzdělávání 
 Zákon č. 563/2004 Sb. o pedagogických pracovnících 
 
7.2 Marketingový mix 




Školou nabízeným produktem je služba poskytování dalšího vzdělání dospělým, 
v některém z  technických oborů. Jako jedna z mála institucí v Jihomoravském kraji 
škola nabízí zabezpečení nejen samotného přípravného kurzu, ve svých prostorách, ale i 
zajištění zkoušky autorizovanou osobou. Tato nabídka je úzce svázána se systémem 
profesních a úplných profesních kvalifikací, který je popsán níže. 
 Profesní kvalifikace představuje způsobilost vykonávat určitou pracovní 
činnost, a tedy umožňuje pracovní uplatnění v dané oblasti. Profesní kvalifikaci 
lze získat úspěšným složením zkoušky podle příslušného hodnotícího standardu. 
Osvědčení o dílčí kvalifikaci je pro zaměstnavatele garantovaná informace o 
tom, co daný uchazeč umí a jaké pracovní činnosti je schopen vykonávat. 
  Úplná profesní kvalifikace představuje způsobilost uchazeče vykonávat určité 
povolání. Úplnou profesní kvalifikaci lze získat v rámci počátečního vzdělání 
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(tedy například absolvováním oboru SŠ). Z hlediska zde popisovaného produktu 
je však důležitá možnost zisku úplné kvalifikace získáním dílčích (profesních) 
kvalifikací, které jsou podmnožinou příslušné úplné profesní kvalifikace. Po 
jejich předložení a absolvování zkoušky získá absolvent výuční list v daném 
oboru. 
 
Pro lepší srozumitelnost bude tento systém popsán na reálném příkladu osoby, která by 
měla zájem o zisk výučního listu v oboru instalatér. Tento uchazeč by neměl žádné 
předešlé vzdělání v tomto, ani v některém z dílčích oborů. Obor instalatér se skládá 
z celkem tří dílčích profesních kvalifikací: 
 
 
Obrázek 5: Úplná profesní kvalifikace - instalatér 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Aby byl uchazeč schopen získat výuční list v oboru instalatér, musí nejdříve absolvovat 
zkoušky ze všech tří dílčích kvalifikací tohoto povolání (uvedené výše na obr.). A až po 
jejich složení může přistoupit ke zkoušce o úplné profesní kvalifikaci, která jej 
opravňuje k zisku výučního listu. 
 
Vzhledem k faktu, že systém profesních kvalifikací je zaměřen i na osoby, které 
vykonávají určité povolání, ale nemají žádné osvědčení o svých schopnostech, existuje i 
možnost absolvovat pouze zkoušku o profesní, či úplné profesní, kvalifikaci, v tomto 
případě zájemcům odpadá nutnost navštěvování přípravného kurzu a přicházejí přímo 




Výhody výše popsané služby spočívají především v zisku osvědčení v určité oblasti 
pracovní činnosti. Toto získané osvědčení zvyšuje jeho vlastníkovi 
konkurenceschopnost na trhu práce, protože může zaměstnavateli jasně doložit, jaké má 
v daném oboru schopnosti. Další výhoda souvisí se zakotvením profesních kvalifikací 
v Živnostenském zákoně České republiky (Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání). V případě, že má osoba zájem o získání živnostenského oprávnění 
v řemeslné živnosti, musí doložit doklad o odborné způsobilosti k vykonávání 
zvoleného řemesla. Tímto dokladem je například výuční list. Zákon zde, jako 
dostačující doklad, definuje však i: 
 
 „uznání odborné kvalifikace, vydaným uznávacím orgánem podle zákona o uznávání 




 „získání všech profesních kvalifikací tak, jak jsou pro odpovídající povolání 
stanoveny“. (Česko, zákon č. 455/1991 Sb., §21) 
 
Získání profesní kvalifikace tedy jejího držitele opravňuje k udělení živnostenského 
oprávnění v řemeslné živnosti, což může být pro mnoho potenciálních podnikatelů 
velkou výhodou. 
 
Kromě výše uvedené nabídky profesních a úplných profesních kvalifikací, škola nabízí i 
další formy vzdělávání dospělých, mezi které patří školení v oblasti stavebnictví, 
svářečské kurzy, kurzy pro práci s technickou dokumentací a kurzy zkoušky vyhlášky 
50/1978 Sb. (odborná způsobilost v elektrotechnice). Návrhová práce však bude 
zaměřena především na nabídku profesních kvalifikací. 
 
Distribuce 
Nabídka kurzů profesní kvalifikace probíhá v zásadě dvěma hlavními způsoby. 
V ideálním případě, by měly existovat dvě hlavní skupiny zákazníků, pro něž by 
existoval odlišný distribuční model. Tzv. samoplátci, kteří se o profesní kvalifikaci 
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ucházejí z vlastního zájmu, její absolvování si hradí z vlastních prostředků a veškeré 
informace a zajištění si zařizují vlastní cestou. Na tuto skupinu by měly být zaměřeny 
určité marketingové aktivity. Druhou skupinou jsou uchazeči, kteří se o kvalifikaci 
uchází prostřednictvím úřadu práce a do kurzu jsou zařazeni právě na základě 
konzultace a nabídky od úřadu práce. Oslovení těchto zájemců by mělo proběhnout 
právě zaměstnanci úřadu práce a v ideálním případě by neměly být potřebné výraznější 
marketingové aktivity, protože veškeré podstatné informace, by byly získány od přímo 
od úředníků 
 
V současné době je však distribuce omezena pouze na vlastní aktivitu klienta a 
spolupráce s úřady práce je na mizivé úrovni. A to především z důvodu rychlého 
odbavování klientů na úřadech práce. Klientům se tak v mnoha případech vůbec 
nedostane informací o tom, že existuje možnost zisku profesních kvalifikací a dalších 
stěžejních informací. V současné době jsou tak nezaměstnaní zájemci nuceni oslovit 
přímo vzdělávací instituci, od které získají přesné informace a až poté oslovují úřad 
práce, přes který je kurz zařízen. Je zřejmé, že tento model fungování není vhodný, 
nicméně jej SŠP, Jílová nemůže žádným způsobem ovlivnit a musí se mu pouze 
přizpůsobit. A to právě určitou snahou o rozšíření povědomí o profesních kvalifikacích 
a jejich nabídce. 
 
Cena  
Kalkulace ceny za absolvování jednoho kurzu je velice individuální a v případě 
samoplátců, se vždy určuje na míru konkrétnímu klientovi. A to v závislosti například 
na tom, jakou hodinovou dotaci kurzu má zájem dotyčný zvolit, případně zda je dotyčný 
schopen sám zajistit materiál, či nástroje, potřebné k absolvování kurzu. Cena se tak při 
zvoleném individuální přístupu může výrazně lišit. 
 
Kalkulace ceny pro klienty, kteří absolvují kurz v plné době trvání a s veškerým 
dostupným materiálem, se určuje v závislosti na vynaložených nákladech, ke kterým je 
poté započtena zisková přirážka, ve výši až 15% z celkových nákladů. Zjednodušenou 
vzorovou kalkulaci pro jednoho účastníka kurzu sklenář, s hodinovou dotací 180 hodin 




Tabulka 3: Zjednodušená kalkulace pro kurz sklenář 
Položka Náklady 
Přímý materiál 8 331 Kč 
Přímé mzdy a odměny 36 200 Kč 
Ostatní přímé náklady 741 Kč 
Režijní náklady 420 Kč 
Náklady pro výpočet zisku 45 692 Kč 
Zisk (10%) 4 569 Kč 
Náklady na jednoho účastníka 50 261 Kč 
(Zdroj: Interní zdroje SŠP, Jílová 36g) 
 
Pro srovnání také uvádím kalkulaci nákladů v případě, že zájemce se uchází pouze o 
zkoušku profesní kvalifikace ve zvoleném oboru. Odpadá zde tedy veškerá teoretická 
výuka i velká většina nákladů spojených s materiálem nutným pro výuku. Kalkulace je 
uvedena pro obor topenář a opět je ve zjednodušené podobě. 
 
Tabulka 4: Zjednodušená kalkulace zkoušky v oboru topenář 
Položka Náklady 
Přímý materiál 1 080 Kč 
Přímé mzdy a odměny 3 800 Kč 
Ostatní přímé náklady 340 Kč 
Režijní náklady 760 Kč 
Náklady pro výpočet zisku 5 980 Kč 
Zisk (10%) 598 Kč 
Náklady na jednoho účastníka 6 578 Kč 
(Zdroj: Interní zdroje SŠP, Jílová 36g) 
 
Je zřejmé, že pro samoplátce je cena za absolvování kurzu poměrně vysoká. Jak bylo 
uvedeno výše, tak v závislosti na okolnostech může přesáhnout i 50.000 Korun. Jistě 
přínosné bude konfrontovat tuto cenu s tím, jak ideální cenu za kurz vnímají potenciální 
zájemci o další vzdělávání. 
 
Komunikace 
Při posouzení komunikačních aktivit je důležité oddělit dvě základní složky. A to 
komunikaci a propagaci SŠP, Jílová jako celku a komunikaci zaměřující se pouze na 
nabídku dalšího vzdělávání. Zde budou popsány aktivity zaměřující se právě jen na 




Jakákoliv komunikace s veřejností, tedy potenciálními zákazníky, probíhá pouze dvěma 
základními způsoby. Prvním je účast na veletrzích zaměřených na sebeprezentaci 
vzdělávacích institucí a jejich nabídky oborů, kurzů a dalších aktivit, včetně dalšího 
vzdělávání. Na těchto akcích jsou distribuovány materiály se základními informacemi, a 
zájemci zde mohou navázat osobní kontakt se zástupci školy. Toto je jistě vhodný 
způsob, nicméně významně závisí na aktivitě přítomných zástupců, kteří by měli přímo 
oslovovat návštěvníky a snažit se je přímo oslovit a zaujmout. Tento způsob 
komunikace tak v mnoha případech nemusí být příliš efektivní. Škola se účastní více 
veletrhů s různým zaměřením, za všechny je možné zmínit například brněnský veletrh 
Gaudeamus, Strojírenský a Stavební veletrh v Brně, Veletrh vzdělávání a pracovních 
příležitostí ve Slavkově u Brna a dalších. 
 
Druhou a poslední složkou komunikace je část zaměřená na internetovou komunikaci. 
V této oblasti se škola zaměřuje především na svoje vlastní internetové stránky 
(dostupné na www.jilova.cz), kde je přímo zpracovaná sekce pro zájemce o možnosti 
dalšího vzdělávání. Další aktivita souvisí s projektem nazvaným „Rozvoj partnerství“. 
Jeho cílem je podpora dalšího vzdělávání ve formě spolupráce vybraných technicky a 
řemeslně zaměřených škol. SŠP byla iniciátorem tohoto projektu a jedním z jeho 
výstupů je existence internetové stránky www.vzdelavaniprodospele.cz, kde mohou 
zájemci jednoduše zjistit informace o jednotlivých účastnících a především zde mohou 
zjistit jejich jednotlivé nabídky. Obě tyto formy komunikace jsou však pouze pasivní a 
vycházejí z předpokladu, že zájemce již o určitých možnostech ví a zmíněné stránky 
použije pouze pro zisk informací. Poslední formou internetové komunikace je existence 
facebookové stránky školy, ta byla založena v nedávné době a je využívána k různým 
sdělením, především pro studenty prezenčního studia. 
 
Lidé  
Lidé jsou hlavním faktorem při poskytování této služby, protože přímo zajišťují kontakt 
se zákazníkem. Toto je zohledněno i v přístupu školy ke svým zaměstnancům. V této 
oblasti jsou definovány základní cíle, jejichž plnění by mělo přispět ke zlepšování 
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kvalifikace, ale i přístupu pedagogů ke klientům. Za ty nejdůležitější považuji 
následující: 
 Zlepšení celkové aprobovanosti a kvalifikovanosti pracovníků školy, 
 zlepšit úroveň odborných znalostí vyučujících s uplatnitelností v praxi. 
 
Tyto cíle se naplňují především spoluprací se soukromými firmami, do kterých jsou 
jednotliví zaměstnanci na určitý čas umístěni, tak aby se seznámili s nově využívanými 
technologiemi v konkrétním oboru. V současné době škola spolupracuje se 120 
firmami. Kromě znalostí důležitých pro konkrétní technický obor, jsou pracovníci 
průběžně vzděláváni i v dalších netechnických směrech jako je řízení mezilidských 
vztahů, jazykové gramotnosti a ostatních oblastech, které mohou být ve styku se 
studenty, případně účastníky kurů dalšího vzdělávání, velmi přínosné. 
 
Fyzický důkaz 
Zázemí, ve kterém kurzy probíhají, leží v blízkosti centra města Brna, je velmi dobře 
dostupné pomocí prostředků městské hromadné dopravy - linek číslo 2, 5, 6. Možná je 
doprava i vlastním automobilem, který je možné zaparkovat přímo v areálu. Budova je 
od roku 2010 po rekonstrukci a splňuje tak požadavky na moderní a praktický design. 
 
Zařízení vnitřních prostor je jednoduché, praktické a účelné. Nejdůležitějšími 
prostorami jsou však samotné učebny. Ty jsou navrženy tak, aby v nich bylo možné 
zajistit veškerou praktickou výuku, jsou tedy vybaveny veškerým potřebným 
technickým vybavením, které souvisí s konkrétním vyučovaným oborem. Jedna 





Obrázek 6: Odborná učebna 
(Zdroj: www.jilova.cz) 
 
Jako fyzický důkaz o kvalitě poskytovaných služeb je jistě možné uvést i vlastnictví 
certifikátu ČSN EN ISO 2001 : 2009, který dává záruku o kvalitě managementu a 
celkovém fungování školy. Dále je zde možné uvést vlastnictví mezinárodního titulu 
Ekoškola. Důležité je zmínit i mnoho absolventů, kteří nalezli uplatnění ve 
vystudovaných oborech. Všechny uvedené předpoklady tak zájemcům o vzdělávání 





8 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 
Jako jeden z cílů práce byl vytyčen i průzkum o celkové obeznámenosti veřejnosti 
s možností dalšího vzdělávání dospělých a zájem o toto vzdělání se zaměřením na 
technické obory. K tomuto průzkumu byla zvolena metoda dotazování pomocí veřejně 
dostupného dotazníku, který byl v průběhu šetření umístěn na internetových stránkách. 
Tento dotazník byl vytvořen ve spolupráci se zástupci školy, tak aby při výzkumu byly 
získány co nejužitečnější informace. Dotazník obsahoval celkem třináct otázek, 
rámcově rozdělených do tří skupin, podle jejich charakteru. Zodpovězení prvních devíti 
otázek bylo pro všechny respondenty povinné. Zodpovězení zbývajících čtyř dotazů 
záviselo na předchozích odpovědích a tyto dotazy byly přímo zaměřeny na další 
vzdělávání v technických oborech. Od zveřejnění dotazníku 20.1.2014 do ukončení 
průzkumu 20.3.2014 jej vyplnilo celkem 273 respondentů a lze jej tedy považovat za 
dostatečně reprezentativní vzorek. Dotazník v plném znění je uveden v přílohách této 
práce. 
 
8.1 Vyhodnocení dotazníku 
V této podkapitole jsou vyhodnoceny odpovědi respondentů na všechny otázky uvedené 
v dotazníku. Nejdříve jsou popsány obecné demografické údaje týkající se 
dotazovaných, poté přijdou na řadu otázky zaměřené přímo na další vzdělávání. 
 
Otázky č. 1-4 (Základní demografické údaje) 
Čtyři první otázky dotazníku pokrývají základní demografické informace, týkající se 
pohlaví, věku a kraje, ve kterém dotazovaní žijí. Poslední otázka se zaměřuje na 





Graf 5: Dotazovaní podle pohlaví 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Na dotazník odpovídalo více mužů než žen. A to v poměru asi 45% žen a 54% mužů. 
Toto rozdělení přesně neodpovídá složení a skladbě populace České republiky, kde 
převažují ženy (asi 51%). Zkreslení lze připsat nižšímu počtu dotazovaných, zpřesnění 
by bylo dosaženo vyšším počtem dotazovaných. 
 
Graf 6: Dotazovaní podle věku 
 




Věkovou skupinou, která nejčastěji odpovídala na dotazník, byla skupina obyvatelstva 
ve věku 27-44 let. Tu představovalo celkem 38% dotazovaných, následující byla 
skupina ve věku 45-55 let (celkem 29%). Pro účely průzkumu o dalším vzdělávání je 
toto složení vhodné, jelikož další vzdělávání je primárně zaměřeno právě na osoby 
v pokročilejší fázi produktivní části života. Dále tedy bude možné zjistit, jak se 
k dalšímu vzdělávání staví právě jeho cílová skupina. Samozřejmě se dalšího 
vzdělávání mohou účastnit i osoby s nižším věkem, zde zastoupeny 11% (do 26 let). 
 
Graf 7: Dotazovaní podle kraje 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Poslední ze základních demografických otázek směřovala na kraj České republiky, ve 
kterém mají dotazovaní trvalé bydliště. U dotazovaných zřetelně převládá Jihomoravský 
kraj, ve kterém žije 88% dotazovaných. Další kraje, které dotazovaní vyplnili, jsou 
především kraje sousedící s Jihomoravským krajem. Ostatní kraje nebyly mezi 
dotazovanými zastoupeny, proto nejsou v grafu uvedené. Toto složení dotazovaných je 
pro další průzkum vhodné, vzhledem k působišti Střední školy polytechnické, která své 
služby zaměřuje především na občany Jihomoravského kraje, případně jeho blízkého 
okolí. V dalším šetření, tak budou převládat odpovědi osob, které by, vzhledem k místu 




Graf 8: Dotazovaní podle dosaženého vzdělání 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Poslední otázka demografického charakteru zkoumá nejvyšší dosažené vzdělání 
dotazovaných. A to především z důvodu, že pro absolvování kurzu pro dosažení dílčí 
profesní kvalifikace, musí zájemce splňovat podmínku dosaženého vzdělání, minimálně 
se složenou maturitní zkouškou. Nejvyšší podíl dotazovaných má vzdělání na úrovni 
střední školy (44%), druhou nejpočetnější skupinou jsou osoby vysokoškolsky vzdělané 
(38%). Lze konstatovat, že celkem asi 93% z dotazovaných má vzdělání minimálně na 
úrovni středoškolského. 
 
Otázka č. 5 (Jste obeznámen/a obecně s možností dalšího vzdělání i ve Vašem 
věku?) 
Zástupci školy se při komunikaci s veřejností často setkávali s nedostatečnou 
informovaností o tom, na koho je další vzdělání zaměřeno. Z tohoto důvodu byla do 
dotazníku zahrnuta i otázka zaměřující právě na to, jakým způsobem k dalšímu 
vzdělávání přistupují. A zda jsou dotazovaní vůbec obeznámeni s jeho existencí. Tato 
otázka může dát najevo, zda, případně zda vůbec je veřejnost obeznámena s existencí 




Graf 9: Další vzdělání i ve věku dotazovaného 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu jasně vyplývá, že většina dotazovaných si je vědoma možnosti dalšího 
vzdělávání i vzhledem k jejich věku (celkem 81%). Toto považuji za poměrně 
překvapivé, vzhledem k výrazné neinformovanosti veřejnosti v tomto oboru, která se 
doposud projevovala. Jistou roli v tomto mohli sehrát různé osvětové kampaně, 
pořádané nejen vládou, ale i jinými organizacemi. Tento vývoj lze jistě považovat za 
příznivý a pro poskytování služeb dalšího vzdělávání velmi příznivý. 
 
Otázka č. 6 (Máte zájem o možnost dalšího vzdělání?) 
Na obeznámenost veřejnosti přímo navazuje i její zájem o další vzdělání. Na toto se 
zaměřuje šestá otázka dotazníku. Klade si za cíl prozkoumat, zda dotazovaní mají vůbec 
zájem investovat svůj čas do svého vzdělání. Některé profese jsou založeny na 
neustálém zdokonalování zaměstnanců a firmy je tak neustále školí. Mnoho osob však 
tyto možnosti nemá a musí si další vzdělávání zajistit vlastním způsobem a proto o něj 
ani nejeví zájem. 
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Graf 10: Zájem dotazovaných o další vzdělání 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
68% dotazovaných projevilo zájem o jakýkoliv způsob dalšího vzdělávání, bez ohledu 
na obor, což je jistě pozitivní znamení. Naopak bude pro budoucnost důležité motivovat 
i ostatní osoby (v tomto případě 32%) k tomu, aby začaly věnovat pozornost dalšímu 
vzdělání. 
 
Otázka č. 7 (Jaká je pro Vás ideální délka kurzu dalšího vzdělání?) 
Délka kurzu společně s jeho cenou může být pro zájemce rozhodující, proto je v 
dotazníku otázka zaměřena i na tuto důležitou složku (viz následující graf). Nejvyšší 
počet dotazovaných označil jako nejvíce vyhovující dobu trvání několik měsíců, což je 
poměrně dlouhá doba, která je potřebná například pro absolvování jednoho celého 
kurzu profesní kvalifikace. Pro poskytovatele kurzů je tedy dobré, že lidé jsou ochotni 
obětovat i poměrně velký časový úsek. Celkem 9% respondentů dokonce označilo za 
nejvíce vyhovující kurz trvající po dobu několika let. Zde je již nutné vzít v úvahu i 
intenzitu kurzu, zřejmě nelze předpokládat kurz trvající několik let s dotací například 
třicet hodin týdně. Zde by se jednalo spíše o program s charakterem večerního, či 




Graf 11: Ideální délka trvání kurů DV podle dotazovaných 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 8 (Znáte Střední školu polytechnickou, Brno, Jílová 36g a její nabídku 
dalšího vzdělávání?) 
Tato otázka si kladla za cíl zjistit, jaká je celková známost Střední školy polytechnické 
mezi dotazovanými. 29% respondentů zná školu a nabídku jejich oborů, což považuji za 
známku velmi dobré propagace školy. 
 
Graf 12: Známost SŠP, Brno, Jílová 36g mezi dotazovanými 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Otázka č. 9 (Máte zájem o další vzdělání se zaměřením na technické obory?) 
Následující otázky se již konkrétně věnují dalšímu vzdělání v technických oborech. 
Devátá otázka si klade za cíl zjistit, zda vůbec mají lidé zájem o další vzdělání 
v technických oborech a zda tedy jejich dosavadní nezájem plyne spíše jen 
z nedostatečné informovanosti.  
 
Graf 13: Zájem o další vzdělání v technických oborech 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Samozřejmě není možné očekávat zájem o technické vzdělání u všech dotazovaných. 
Především vzhledem k jejich pohlaví, lze očekávat mnohem vyšší zájem u mužů než u 
žen. Zájem o další vzdělávání v technickém oboru vyjádřilo celkem 38% respondentů, 
což je celkem 105 osob. Samo o sobě toto číslo považuji za velmi vysoké a ukazuje na 
nedostatečnou informovanost veřejnosti o možnostech dalšího vzdělání právě v těchto 
oborech, protože určitý zájem zde zřetelně existuje. Při dalším zkoumání bylo dále 
zjištěno, že z tohoto celkového počtu 105 osob, je přesně 90 osob mužského pohlaví, 
což je více než 85%. Určitým překvapením může být i zájem 15 žen, které alespoň 
mírně vyvrací předpoklad, že technické obory jsou pouze mužskou doménou. Nicméně 
zájem mužů jasně převažuje a při tvorbě komunikační strategie by se tento fakt měl 
zohlednit, například využitím internetové reklamy na serverech, jejichž cílovou skupinu 




Otázka č. 10 (Pokud jste v 9. otázce odpověděli ano, jakým způsobem byste se 
snažili získat další informace?) 
Desátá otázka přímo navazuje na předchozí a snaží se zjistit, na jakých místech by 
dotazovaní hledali informace o možnostech dalšího vzdělání v technických oborech. 
Právě tuto otázku považuji za stěžejní pro návrh komunikační strategie, protože přímo 
ukáže na informační zdroje, které jsou mezi lidmi populární. Na tyto bude pak možné 
zaměřit pozornost při propagaci.  
 
Graf 14: Jak by dotazovaní získávali informace 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Zjištěné informace přímo odráží obraz dnešní doby. Tedy, že hlavním zdrojem 
informací je pro většinu osob internet. Především internetové vyhledávače by využilo 
pro zisk informací téměř 30% dotazovaných. Dalším internetovým fenoménem poslední 
doby jsou sociální sítě, zde by se snažilo nalézt informace 20%. Stejné množství 
respondentů označilo jako důležitou i inzerci v klasické tištěné podobě, ať už ve formě 
letáků, nebo například inzerce v novinách. Přes 10% dotazovaných osob označilo jako 
podstatnou možnost zisku informací přímé navázání kontaktu se vzdělávací institucí, 
v tomto případě již ale musí mít dotyčný jasnou představu, v jakém zaměření by se chtěl 
dále vzdělávat, aby mohl oslovit vhodnou instituci. Poměrně překvapivým výsledkem 
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se může jevit nízká důležitost veletrhů a výstav, které byly školou doposud používány 
jako jeden z nejvýznamnějších komunikačních kanálů. Zde jej jako preferovaný způsob 
zisku informací označilo jen cca 4% dotazovaných, což naznačuje, že tento způsob 
komunikace je velmi neefektivní i vzhledem k velkému úsilí spojeném s přípravou 
takovéto propagace.  
 
Otázka č. 11 (Pokud jste v 9. otázce odpověděli ano, podle jakého kriteria byste 
volili obor vašeho dalšího vzdělání?) 
Touto otázkou byla snaha zjistit, jaké kritérium je rozhodující při výběru oboru dalšího 
vzdělávání.  
Graf 15: Rozhodnutí o oboru dalšího vzdělávání 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Téměř 35% dotazovaných by se rozhodovalo na základě poptávky na trhu práce, která, 
jak bylo zmíněno v předchozích kapitolách, je technickým oborům nakloněna. Tato 
volba však předpokládá přehled dotazovaných o situaci na trhu práce a jejím budoucím 
vývoji. Více než 20% dotazovaných označilo jako důležitý faktor i vlastní zájmy, 
z tohoto vyplývá, že další vzdělání lidé berou i pouze jako rozšíření znalostí v oboru, 
který není přímo jejich prací. I toto je však legitimní důvod proč se dále vzdělávat. Další 
vzdělání v oblasti dosud vykonávané profese označilo pouze asi 13%, je možné, že 
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dotazovaní další vzdělání vnímají spíše jako možnost rozšíření obzorů ve zcela nových 
oblastech, které dosud ve svém pracovním životě neuplatňovali.  
 
Otázka č. 12 (Pokud jste v 9. otázce odpověděli ano, jste ochotni si další vzdělání 
platit?) 
Poslední dvě otázky v tomto šetření jsou zaměřeny na financování dalšího vzdělání. 
V mnoha případech se jedná o finančně poměrně náročnou aktivitu, a proto je nutné tuto 
problematiku posoudit. 
 
Graf 16: Ochota financovat další vzdělávání 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Je velmi překvapivé, že pouze 9% dotazovaných se odmítlo jakýmkoliv způsobem 
podílet na financování svého dalšího vzdělávání. Celkově je tedy 91% dotazovaných 
nakloněno myšlence financování vzdělávání. Z tohoto celkového počtu jich je 63% 
ochotno si tyto aktivity zabezpečovat z vlastních zdrojů a 28% pouze ve spolupráci se 
zaměstnavatelem, či jiným způsobem spolufinancování. Toto považuji za velmi 
překvapující a pro poskytovatele dalšího vzdělávání i velmi pozitivní výsledek, 






Otázka č. 13 (Pokud jste v 12. otázce odpověděli ano, jaká je pro vás přijatelná 
částka?) 
Poslední otázka se zaměřuje přímo na maximální částku, kterou jsou respondenti 
ochotni vynaložit na kurz dalšího vzdělávání.  
 
Graf 17: Přijatelná částka za kurz DV 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Celkem 32% dotazovaných je ochotno vynaložit pouze 8.000 Kč a méně. 34% jako 
ideální rozmezí zvolilo 8 - 15.000 Kč. Tyto dvě skupiny tvoří nejvýraznější zastoupení. 
Obecně lze konstatovat, že se zvyšující se částkou za kurz, klesá procento 
dotazovaných, kteří jsou ochotni ji vynaložit. Nicméně v každém cenovém rozmezí 
existují osoby, které jej označily jako přijatelné. Jsou tedy i tací, kteří by na kurz 
vynaložili i více než 30.000 Korun (3%). Shodně po 14% mají varianty v rozmezí 15 - 
20.000 a 20 - 25.000 Kč. Z uvedeného tedy plyne, že v otázce financování nepanuje 
výrazná jednota a vnímaní ceny se mezi dotazovanými velmi liší. Podnětné jistě je i 
prozkoumání přijatelné částky ve vztahu k délce kurzu. Avšak v tomto případě nelze 
zaujmout jasné stanovisko, protože v mnoha případech dotazovaní i za částku do 8000 
Kč, považují ideální délku kurzu v délce několika let. Naopak existují i takoví, kteří 
jsou ochotni za kurz v délce několika dní obětovat zde maximální částku, tedy více než 
30.000 Korun. Mezi délkou kurzu a cenou tak zde nepanuje žádný viditelný vztah. 
70 
 
8.2 Shrnutí výsledků šetření 
Z dotazníkového průzkumu vyplynulo, že navzdory očekávání, jsou si dotazovaní 
vědomi možnosti dalšího vzdělávání. S neznalostí této možnosti se zástupci školy 
setkávali poměrně často a byl zde tedy předpoklad, že se tato skutečnost projeví i 
v tomto šetření. Je zde tedy možné spatřovat působení různých osvětových programů, 
které si kladou za cíl právě rozšíření povědomí o dalším vzdělávání v jakékoliv podobě. 
S obeznámeností přímo souvisí i zájem o další vzdělávání v jakékoliv podobě. Zde již je 
možné zaznamenat mírný pokles zájemců. Ačkoliv možnosti dalšího vzdělávání si je 
vědomo více než 80% dotazovaných, zájem o tyto aktivity jich má již jen 68%, toto 
může být způsobeno mnoha faktory, mezi které může být zařazena například jistota 
zaměstnání, či neochota investovat svůj volný čas do takovýchto aktivit. Poslední 
otázka obecného charakteru směřovala na ideální délku kurzu dalšího vzdělání. Zde 
byla jako nejvíce vyhovující označena doba trvání po dobu několika měsíců (zvolilo ji 
37% dotazovaných), což je vzhledem k poskytované službě dobré zjištění. 
 
Další otázky se již věnovaly nabídce dalšího vzdělávání v technických oborech. Bylo 
zjištěno, že existuje zájem o další vzdělání v technických oborech a to především mezi 
muži (85% zájemců bylo mužského pohlaví). Pro získání informací o možnostech 
dalšího vzdělávání v technických oborech, by nejvíce dotazovaných využilo 
internetových vyhledávačů (téměř 30%), sociálních sítí a klasické tištěné inzerce 
(shodně po 20%). Tyto informace budou dále využity v následující kapitole, pro 
navržení vhodné komunikační strategie. Při volbě konkrétního oboru pro další 
vzdělávání se, podle dotazovaných, jako zásadní jeví nabídka na trhu práce (zvolilo ji 
cca 35%), pro komunikační strategii by tedy mohlo být využito sdělení upozorňující na 
poptávku právě po absolventech technicky zaměřených oborů. 
 
Poslední část se věnovala financování dalšího vzdělávání. 91% dotazovaných si je 
alespoň částečně ochotno financovat další vzdělávání a ideální částka za absolvování 





9 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V předcházející části práce bylo na základě průzkumu uvedeno, že mezi dotazovanými 
existuje určitá poptávka po dalším vzdělávání a to i v oborech zaměřených na technické 
vzdělání. Hlavním problémem tedy zůstává neznalost nabídky možností a kurzů, které 
plynou z nedostatečné propagace těchto služeb. V této části diplomové práce jsou 
uvedeny návrhy a opatření, které by škola mola využít k naplnění cíle v oblasti dalšího 
vzdělávání. Tento cíl souvisí především s rozšířením povědomí o nabídce dalšího 
vzdělávání ve škole a samozřejmě také se získáním nových klientů a zájemců o tyto 
kurzy. Návrhy jsou zaměřeny výhradně na komunikační část marketingového mixu, 
protože je to jediná jeho část, kterou je ve škole možné krátkodobě ovlivňovat. Návrhy 
jsou rozděleny podle charakteru média a to na propagaci v prostředí internetu a na 
propagaci pomocí klasických médií.  
 
9.1 Offline reklama 
I odpovědi na čtrnáctou otázku dotazníku potvrzují, že hlavním informačním kanálem je 
v dnešní době internet. Avšak klasická reklama, využívající rozličné tištěné materiály 
hraje stále významnou roli. I proto bych ji doporučil využít i v tomto případě. Jako 
média pro tento typ propagačních aktivit jsem zvolil následující: 
 Distribuce informačních letáků, 
 reklama v prostředcích MHD, 
 reklama v regionálních denících, 
 přednášky ve spolupráci s ÚP. 
9.1.1 Informační letáky 
Distribuce informačních letáků patří mezi klasické prvky propagace, kterou využívá 
mnoho společností ve všech oborech podnikání. Základem je vytvoření poutavého 
letáku, který svým sdělením dotyčné zaujme na první pohled. Škola v současné době 
nedisponuje letákem zaměřeným konkrétně na služby dalšího vzdělávání. Nicméně 
distribuuje letáky podporující jednoletý typ studia (viz přílohy práce). Tyto letáky jsou 
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profesionálně zpracované a mohly by posloužit jako podklad pro návrh letáků nových, 
upozorňujících právě na nabídku dalšího vzdělávání.  
Při grafickém návrhu bych doporučil využít interaktivního prvku, tzv. QR kódu, který 
dotyčným umožňuje pomocí mobilního telefonu s připojením k internetu, přejít přímo 
na stránku, na kterou kód směřuje. 
 
Návrh QR kódu 
Zde uvedený kód směřuje přímo na stránky školy, pojednávající o dalším vzdělávání, 
jeho využití může být velmi přínosné, protože zájemce může velmi jednoduše přistoupit 
na stránku, bez nutnosti zadávání adresy a vyhledávání na internetové stránce. 
 
 
Obrázek 7: QR kód pro leták 
(Zdroj: www.qrgenerator .cz) 
 
Další doporučení 
Kromě oborů, ve kterých je další vzdělávání poskytováno, považuji za důležité na 
letáky uvést informace týkající se poptávky po absolventech technicky zaměřených 
oborů, dále upozornění na výhody plynoucí z absolvování kurzu profesní kvalifikace 
(tedy např. možnost zisku živnostenského listu) a jistě také upozornění na spolupráci 
s úřadem práce. Kromě výše uvedeného by na letáku neměla chybět i informace o 
existenci stránky školy na Facebooku, která se na současném letáku nenachází. 
 
Distribuce a rozpočet 
Pro distribuci letáků je stěžejní zvolení místa distribuce. V tomto případě se přímo 
nabízí distribuce v okolí Úřadu práce ve městě Brně, tedy na ulici Křenová a dále také 
v ulici Palackého třída, kde sídlí další pobočka. Kromě výše uvedených, by bylo vhodné 
letáky distribuovat i v okolí technicky zaměřených vysokých škol, jejichž studenti by 
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mohli mít zájem o doplnění určitých praktických dovedností. Dále je možné uvažovat o 
distribuci letáků u prodejen, které se specializují na prodej potřeb pro řemeslníky, jako 
je například prodejna Kars, na ulici Cejl v Brně. Pro distribuci letáků by škola mohla 
využít své studenty, kteří by byli na několik hodin omluveni z výuky a místo ní se 
věnovali rozdávání materiálů. Tento způsob by uspořil náklady a navíc je jistě 
efektivnější, než pouhé umístnění letáků v organizaci bez aktivního rozdávání. Pro 
počáteční část letákové kampaně byl zvolen tisk 7000 kusů, po jejichž vyčerpání by byl 
vyhodnocen přínos a efektivita a případně by škola s touto aktivitou pokračovala. 
 
Rozpočet na letáky ve velikosti A5, na křídovém papíře, včetně grafických úprav a DTP 
korektury je následující (pro porovnání uvádím i jiná množství, pro cenové srovnání). 
 
Tabulka 5: Orientační náklady na tvorbu letáků 
Počet ks Cena/ks Celkem vč. DPH 
5000 1,105 6 685 Kč 
7000 0,895 7 581 Kč 
10000 0,692 8 373 Kč 
(Zdroj: www.inetprint.cz) 
 
9.1.2 Reklama v prostředcích MHD 
Velmi často využívaným prostředkem je reklama v prostředcích MHD. Podle 
dostupných informací v Brně denně MHD přepraví cca 1 milion cestujících. Podle téhož 
průzkumu si reklamní sdělení v MHD prohlíží až 93% cestujících, proto je tento způsob 
považován za velmi výhodný a efektivní. (Snip & Co, 2013) 
 
Pro reklamní sdělení v MHD Brno doporučuji využít klasické varianty pomocí plakátu 
velikosti A4 se svislou orientací, umístěného uvnitř dopravního prostředku, který je cca 
v úrovni očí stojících cestujících (viz následující obrázek). Tento typ propagace je 
charakteristický tím, že se sjednává na určitý počet kusů, jasně stanovené období a není 
možné zvolit linky, ve kterých se bude objevovat. Je také důležité zahrnout náklady 
nutné na návrh a vyhotovení plakátů, které budou obsahovat stejné informace, jako 
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letáky zmíněné výše, nicméně vzhledem k velikosti plakátu a omezením pouze na jednu 
stranu, je nutné návrh přepracovat. 
 
 
Obrázek 8: Ukázka reklamy v MHD 
(Zdroj: Snip & Co, 2013) 
Rozpočet 
Pro reklamu v MHD tedy doporučuji tisk 200 plakátů ve formátu A4, náklady na jejich 
tvorbu jsou uvedeny v tabulce níže. Při návrhu je nutné nechat 15 mm široké místo na 
spodní straně plakátu, za které se uchycuje do držáku. Opět je využit lesklý křídový 
papír, grafické úpravy návrhu a DTP korektury. 
 
Tabulka 6: Orientační náklady na plakáty do MHD Brno 
Počet ks Cena/ks Celkem vč. DPH 
200 10,235 2 477 Kč 
(Zdroj: www.inetprint.cz) 
 
Distribuováno bude tedy 200 kusů plakátů, dále je nutné zvolit délku trvání kampaně, 
od níž se odvíjí i celkový rozpočet. V tomto případě navrhuji délku trvání dva měsíce. 
Orientační rozpočet pak bude následující. 
 











200 80 75 8 39 446 Kč 




Po skončení průběhu těchto aktivit škola vyhodnotí přínos a v závislosti na úspěchu 
může akci opakovat. Případně zvolit jiný přístup. 
 
9.1.3 Reklama v regionálních denících 
Novinová reklama patří mezi stále velmi často využívané prostředky. Nejdůležitějším 
parametrem je zvolení vhodného nositele reklamy, tedy deníku. Vzhledem k zaměření 
školy na Jihomoravský kraj, především na Brno, pro tuto formu komunikace navrhuji 
zvolit některý z regionálních deníků, vycházející právě v tomto kraji. Podle průzkumu 
Unie vydavatelů (Unie vydavatelů, 2013) je druhým nejčtenějším deníkem na Jižní 
Moravě regionální varianta MF Dnes. Její podíl na trhu mezi deníky představuje více 
než 15%, což podle informací samotného vydavatelství Mafra, představuje denní náklad 
na úrovni asi 143 tisíc kusů. (Mafra, 2014) 
 
Kromě placeného deníku MF Dnes, je možné zaměřit reklamu do některého ze zdarma 
šířených deníků. Z nich nejvýznamnější jsou deníky Metro (distribuce omezena pouze 
na Brno) a deník 5plus2 (distribuce v celém Jihomoravském kraji), oba jsou vydávány 
mediální skupinou Mafra. 
 





MF Dnes 143 000 placená Jižní Morava Deník 
5plus2 79 410 zdarma Jižní Morava Týdeník 
Metro 30 000 zdarma Brno Deník 
(Zdroj: Ceník Mafra, Vlastní zpracování) 
 
Pro posouzení zde uvádím cenu za reklamní kampaň trvající po dobu dvou měsíců s 
tím, že inzerát se v deníku objeví vždy jednou týdně. Velikost místa pro reklamní 
sdělení je zvolena v podobném rozměru pro všechna tři vybraná média tak, aby ji bylo 
možné zhodnotit. Do celkových nákladů nejsou zahrnuty náklady na grafické 
zpracování inzerátu, nicméně lze opět vycházet z letáků, již popsaných výše a tak tyto 




Tabulka 9: Náklady na reklamní sdělení v jednotlivých denících 
Deník Velikost (cm) Cena/inzerát Vydání Celkem vč. DPH 
MF Dnes 11,4 x 12,1 20 204 Kč 1 / týden (st.) 161 632 Kč 
5plus2 20,4 x 3,5 / 10 x 7,1 11 072 Kč 1 / týden (st.) 88 572 Kč 
Metro 20,4 x 3,5 / 10 x 7,1 12 434 Kč 1 / týden (pá.) 99 472 Kč 
(Zdroj: Ceník Mafra, Vlastní zpracování) 
 
Z výše uvedeného plyne, že propagace formou inzerátu v některém z deníků je 
jednoznačně nejnákladnější formou propagace, avšak při vhodném grafickém 
zpracování může být velmi účinná. Zde předložené varianty se liší v závislosti na 
celkovém nákladu deníků a tedy možném počtu oslovených. 
 
9.1.4 Přednášky ve spolupráci s ÚP 
Jako poslední variantu offline komunikace navrhuji uspořádání přednášky, 
pojednávající o dalším vzdělávání a především o problematice profesních kvalifikací. 
Toto téma je velmi důležité, ale je poměrně složité a bylo by tedy vhodné zájemce 
seznámit s jeho výhodami. Přednášku bych navrhoval uspořádat ve spolupráci s úřadem 
práce, který by její konání mohl propagovat ve svých prostorách. Pro její propagaci by 
byl využit jeden roll up stojan umístěný u vchodu. Na konání přednášky by mohli 
jednotlivé klienty dále upozorňovat i zaměstnanci ÚP. K přehledu o účasti by bylo 
využito online registračního formuláře, umístěného v sekci dalšího vzdělávání na 
stránkách školy. Tímto způsobem by byl zajištěn přehled o počtu účastníků. Jako místo 
konání by mohly posloužit zasedací prostory školy, či případně samotného úřadu práce 
v Brně, který je lépe situován. Náklady na tuto akci jsou těžko vyčíslitelné, souvisejí 
především s organizací a mzdou osob, které by přednášku vedly. Avšak i vzhledem 
k dobrým vztahům a dlouhodobé spolupráci mezi SŠP a Úřadem práce by tyto aktivity 
mohly pomoci k rozšíření povědomí o dalším vzdělávání a škole by mohly přivést nové 







9.2 Online reklama 
V současné době je nejvýznamnějším zdrojem pro zisk informací internet. To potvrzuje 
i výsledek dotazníkového šetření, ve kterém 30% dotazovaných označilo jako hlavní 
způsob zisku informací právě internetové vyhledávače a 20% zvolilo sociální sítě, tedy 
další významnou oblast internetu. Jako jediná forma internetové propagace ve škole 
dnes funguje její webová stránka. Ta v nedávné době prošla kompletním přepracováním 
a splňuje tak požadavky na moderní a informačně obsáhlou prezentaci instituce. V této 
části práce budou představeny návrhy, které by měly zajistit, aby se stránce školy 
zvýšila návštěvnost a tedy, aby došlo ke zvýšení povědomí a zájmu o nabídku služeb 
dalšího vzdělávání. Jako oblasti pro jednotlivé návrhy byly zvoleny následující: 
 SEO, 
 systém PPC reklamy, 
 reklama na sociálních sítích. 
 
9.2.1 SEO 
Termín SEO, se překládá jako optimalizace pro vyhledávače. Představuje základní 
nástroj pro zvýšení návštěvnosti internetové stránky a to tím způsobem, že zlepší pozici 
ve výsledcích internetových vyhledávačů (www.seznam.cz, www.google.com). Zde 
samozřejmě platí, že čím výše se stránka ve výsledcích umístí, tím vyšší bude i její 
návštěvnost. Samotná optimalizace se týká pouze prezentované stránky a při vhodném 
návrhu a zpracování může SEO zvýšit návštěvnost v desítkách, až stovkách procent. 
Celý proces může být poměrně náročný, proto jej pro přehlednost rozdělím do dvou 
etap: 
  SEO audit, 
 optimalizace klíčových slov a zpětné odkazy. 
 
SEO audit 
V této etapě probíhá základní kontrola internetové stránky z hlediska struktury jejího 
kódu a technických chyb, které bývají jednou z hlavních příčin špatného umístnění ve 
vyhledávačích. Dále se na stránku zavádí kód pro podrobné sledování návštěvnosti 
(Google Analytics), který umožňuje získat důležité informace (například odkud 
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přicházejí návštěvníci analyzovaných stránek). Jsou zde také navrženy základní 
koncepty na vylepšení obsahu, vedoucímu k optimalizaci stránky.  
 
Jako základní nástroj pro posouzení kvality SEO, je možné využít test zadávání 
klíčových slov. Ten sleduje, na jaké pozici ve výsledcích vyhledávače, se při zadání 
konkrétních klíčových slov, objeví sledovaná stránka (v tomto případě tedy 
www.jilova.cz, případně některá její podstránka). Pro hledání byly použity dva 
nejvyužívanější vyhledávače v Česku. 
 
Tabulka 10: Test zadávání klíčových slov 





Vzdělávání dospělých 320 - - 
Další vzdělávání 70 - - 
Další vzdělávání dospělých 20 - - 
Vzdělávací kurzy brno 50 - - 
Vzdělávací institut 480 - - 
Vzdělávací kurzy 220 - - 
Rekvalifikace 1000 - - 
Rekvalifikace brno 90 - - 
Profesní kvalifikace 70 - - 
Učební obory 170 - - 
střední škola brno 90 - 1 
Úřad práce kurzy 30 - - 
(Zdroj: www.seznam.cz, www.google.cz) 
 
Tabulka shrnuje výsledky hledání jednotlivých slovních spojení. Pokud se stránka 
neobjevila ve výsledcích do třetí strany, tak byla pozice označena „-“. Hledaná stránka 
se objevila pouze v jednom případě, a to na posledním místě na první straně ve 
vyhledávači www.seznam.cz. Je zřejmé, že v tomto případě je optimalizace pro 
vyhledávače potřebná tak, aby se stránka školy objevovala v nejlepším případě na první 
straně výsledků vyhledávače. Podle výzkumu totiž celých 91% návštěvnosti stránek (při 
příchodu přes vyhledávač) pochází právě přes první stránku vyhledávače, návštěvnost 





Optimalizace klíčových slov 
Předmětem druhé fáze je zaměření se na tzv. „long tail“, tedy velmi úzce 
specializované série klíčových slov, kterých existuje velké množství. Z vyhledávaných 
klíčových slov se tak stávají klíčové fráze. Jako příklad lze použít například klíčová 
slova „profesní kvalifikace“, použitá výše. Přidáním doplňujících a specifikujících slov 
pak vzniká fráze, ta může vypadat například takto: „profesní kvalifikace v technickém 
oboru brno“. V tomto případě již dotyčný přesněji ví, co hledá. Výsledkem této analýzy 
je seznam stovek klíčových slov, jejichž část je ručně zapracována do upravovaných 
stránek tak, aby byly co nejrelevantnější ve vztahu k obsahu konkrétní části webu.  
 
Kromě výše uvedené optimalizace klíčových slov se tato fáze věnuje i zhodnocení a 
analýze zpětných odkazů. Tyto odkazují na stránky školy například z rozličných 
katalogů středních škol, stánek věnujících se dalšímu vzdělávání dospělých, či jiných 
projektů, na kterých se škola podílí. I tento způsob optimalizace může výrazně přispět 
ke zlepšení pozice ve výsledcích vyhledávačů. 
 
Veškeré popsané aktivity mohou být poměrně náročné a pro nezainteresované osoby 
v praxi neproveditelné, proto se tyto aktivity zpracovávají ve spolupráci se 
specializovanými agenturami. Pro orientaci je zde uveden odhad rozpočtu na zpracování 
SEO kampaně, včetně její správy na jeden rok. Všechny údaje jsou přímo závislé na 
velikosti analyzované stránky a jsou tedy pouze orientační. Přesné náklady by bylo 
možné zjistit až v případě přímé spolupráce s některou ze společností. 
 
Tabulka 11: Orientační náklady na SEO 
Aktivita Cena vč. DPH 
Základní SEO audit 3 509 Kč 
Analýza obsahu a jeho úprava 2 299 Kč 
Analýza klíčových slov 4 840 Kč 
Optimalizace a návrh klíčových slov a frází 18 150 Kč 
Analýza zpětných odkazů 6 050 Kč 
Měsíční monitoring a  správa návštěvnosti 1 815 Kč 
Roční monitoring a správa návštevnosti 21 780 Kč 
Celkem náklady 56 628 Kč 




9.2.2 Systém PPC reklamy 
Další způsobem, kterým se škola může zviditelnit ve výsledcích vyhledávačů, je systém 
PPC reklamy (Pay Per Click), tedy systém reklamy, za kterou zadavatel platí až při 
prokliku uživatele (tedy návštěvu stránky kliknutím na odkaz v reklamě). Zde se již 
nejedná o optimalizaci pro vyhledávání, ale reklama se objeví vždy na přednostním 
místě v případě, že je vyhledávané konkrétní slovní spojení. 
 
Pro tuto formu propagace je důležité vhodné zvolení klíčových slov a jejich případné 
rozdělení do reklamních sestav. K tomuto účelu bude použit nástroj společnosti Google, 
který právě tyto možnosti nabízí. Využité budou obě hlavní platformy PPC reklamy 
v ČR, tedy Sklik a Google AdWords. Níže jsou uvedeny návrhy klíčových slov: 
 
 
Obrázek 9: Návrhy klíčových slov pro PPC reklamu 
(Zdroj: www.adwords.google.com) 
 
Výše jsou uvedena klíčová slova, která by byla využita v PPC kampani. U každého je 
uvedena průměrná měsíční hledanost, konkurence (tedy jaké množství inzerentů se 
objevuje při vyhledávání daných slov) a především cena za jeden proklik přes reklamu. 
Při takto zvolených klíčových slovech je odhadován počet zobrazení reklamy až na 560 
za den a maximální denní počet kliků na reklamu je 11, což ve výsledku představuje 
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denní náklady na PPC reklamu ve výši až 429 Kč. Tyto náklady považuji za poměrně 
vysoké, pro kampaň je však možné stanovit denní limit. Zde bude zvolen maximální 
limit na 100 Kč/den. V tomto případě jsou odhadované informace o reklamě následující 
 
 
Obrázek 10: Odhadované údaje o zvolené PPC reklamě 
(Zdroj: www.adwords.google.com) 
 
Celkové maximální denní náklady by byly 88 Kč a na odkazovanou stránku 
http://www.jilova.cz/Stranky/vzdelavani-dospelych-informace.aspx by se denně dostalo 
až 7 uživatelů, měsíčně tedy až 210 potenciálních zájemců o nabízené služby. 
 
Posledním důležitým krokem je navrhnutí textové reklamy, která se při zadání 
klíčových slov objeví. Obě varianty zobrazení jsou uvedeny níže. 
 
 
Obrázek 11: Návrh PPC reklamy 
(Zdroj: www.adwords.google.com, vlastní zpracování) 
 
Výsledky hledání při zadaném klíčovém slově (v tomto případě „vzdělávání 








Obrázek 13: Výsledky vyhledávání na Seznam 
(Zdroj: www.sklik.cz) 
 
Jak bylo uvedeno na začátku kapitoly, uvedená klíčová slova budou využita i v kampani 
na vyhledávači www.seznam.cz, zde se bude pracovat se stejnými klíčovými slovy i se 
stejným maximálním denním limitem, proces návrhu je analogický s tím, uvedeným pro 
Google, proto zde již nebude dále uváděn.  Posledním důležitým prvkem je vyčíslení 
celkových nákladů na PPC kampaň, ty přehledně shrnuje následující tabulka. Kromě 
nákladů na samotný provoz PPC kampaně je nutné zahrnout i některé další náklady 
(např. náklady na správu a náklady na přípravu). 
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Tabulka 12: Orientační náklady na PPC kampaň 
Aktivita Cena vč. DPH 
Kampaň Google   
Měsíční kredit* 2 400 Kč 
Měsíční správa kampaně 605 Kč 
Roční náklady Google 36 060 Kč 
Kampaň Seznam   
Měsíční kredit* 2 400 Kč 
Měsíční správa kampaně 605 Kč 
Roční náklady Seznam 36 060 Kč 
Společné    
Založení kampaně 2 178 Kč 
*zvolena průměrná částka za den   
Celkem roční náklady 74 298 Kč 
(Zdroj: www.adwords.google.com, www.seooptimalizator.cz) 
 
Celkové náklady na PPC kampaň jsou ve výši 74 298 Kč, mohou však být i nižší 
v závislosti na počtu kliků na zobrazené reklamy. Měsíční náklady na vedení kampaně 
se průměrně budou pohybovat na úrovni asi 6200 Kč.  
 
9.2.3 Reklama na sociálních sítích 
Poslední, zde předloženou variantou propagace, je reklama na sociálních sítích. 
Konkrétně na stránce Facebook, která se nejen v České republice těší stále větší 
popularitě. V dnešní době využívá v Česku Facebook více než 4 miliony osob a může to 
tak být poměrně silný marketingový nástroj. A to především díky možnosti přesného 
cílení reklamního sdělení na základě sociálních a demografických údajů, které uživatelé 
poskytují. (Deník, 2014) 
 
 Základním předpokladem pro propagaci na Facebooku je existence profilu organizace 
na této síti. SŠP, Jílová si stránku v nedávné době zřídila a je využívána především pro 
komunikaci a sdělování základních informací souvisejících s děním ve škole. Vzhledem 
k nedávnému spuštění nemá stránka mnoho fanoušků (k 14.5.2014 jich je 239) a jen 
obtížně tak může plnit svůj účel. Dílčím cílem kampaně na Facebooku bude tedy i 




Pro propagaci na Facebooku byl zvolen obdobný přístup jako u reklamy ve 
vyhledávačích, tedy forma PPC reklamy. Avšak v tomto případě se navržená reklama 
zobrazuje pouze tehdy, když je uživatel přihlášen na stránce facebook.com a spadá do 
základní cílové skupiny, definované pomocí vybraných pravidel. Ta byla vybrána 
vzhledem k výsledkům dotazníku následovně: 
 
 
Obrázek 14: Cílová skupina pro PPC reklamu na Facebooku 
(Zdroj: www.facebook.com) 
 
V takto vymezené skupině je 220 tisíc osob, které mohou být touto reklamou zasaženy. 
Reklamní sdělení je zobrazeno v obdobné podobě, jako u reklamy na vyhledávačích, 
proto je možné zvolit stejný typ sdělení. Stejně jako v případě vyhledávačů je nutné 
nastavit limit pro denní čerpání. Opět je zvolena podobná cenová hladina a to ve výši 80 
Kč za den. Průměrná cena za proklik jednoho uživatele se pohybuje na úrovni asi 3 Kč, 
maximální počet prokliků za jeden den je tak asi 26. Opět zde však platí, že náklady 
mohou být nižší, právě v závislosti na počtu kliků na reklamu. Celkové roční náklady 
jsou shrnuty níže. 
 
Tabulka 13: Orientační náklady na reklamu na Facebooku 
Aktivita Cena vč. DPH 
Měsíční správa kampaně 605 Kč 
Měsíční kredit 2 400 Kč 
Roční správa kampaně 7 260 Kč 
Roční kredit 28 800 Kč 
Celkem náklady 36 060 Kč 






9.3 Celkové zhodnocení návrhů 
Výše byly předloženy základní návrhy na podporu komunikace pro SŠP, Jílová, 
zaměřené na další vzdělávání. Návrhy byly rozděleny do dvou základních skupin, podle 
charakteru použitého média. Celkové náklady na zvolené aktivity jsou uvedeny níže 
v tabulce. 
Tabulka 14: Celkové orientační náklady na propagaci 
Aktivita Cena vč. DPH 
Offline marketing 
Tvorba a distribuce letáků 7 581 Kč 
Reklama v MHD Brno 41 923 Kč 
Reklama v deníku 5plus2 88 572 Kč 
Offline marketing celkem 138 076 Kč 
  
Online marketing 
SEO 56 628 Kč 
PPC reklama vyhledávače 74 298 Kč 
PPC Facebook 36 060 Kč 
Online marketing celkem 166 986 Kč 
  
Celkem náklady 305 062 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Celkové uvedené náklady se mohou zdát poměrně vysoké. Záleží však na finálním 
rozhodnutí o celkovém složení komunikační strategie. Zde předložené marketingové 
návrhy nemusí být použity v kompletní podobě, ale je možné se zaměřit například jen 
na aktivity spojené s internetovým prostředím. Právě tyto bych označil za stěžejní, 
vzhledem k dnešní době, ve které internet nabývá stále více na důležitosti. Především 
pro starší generaci, na kterou jistě služby dalšího vzdělávání cílí, hrají však stále jistou 
roli i klasické komunikační prostředky, právě proto zde byly zohledněny. Proto bych je 
nedoporučoval z kampaně kompletně vypustit, ale případně jen omezit jejich rozsah.  
 
V případě, že by došlo k zavedení kompletních, zde představených, návrhů byly by 
celkové náklady na hodnotě 305062 Kč. A to za roční kampaň v online prostředí a 
dvouměsíční kampaň v MHD a deníku 5plus2.  V tomto případě je důležité zmínit i 
orientační rozpočet celé kampaně a především jeho prognózu. Tyto informace jsou 
uvedeny v následující tabulce. 
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Tabulka 15: Odhadovaný rozpočet kampaně 
Počet 
účastníků  





Školní rok 2012/2013 
75 27 000 Kč 303 750 Kč - - 
Prognóza pro vývoj po zavedení navržených opatření 
79 
27 000 Kč 
318 938 Kč 
305 062 Kč 
13 876 Kč * 
86 349 313 Kč 44 251 Kč ** 
98 394 875 Kč 89 813 Kč *** 
*pesimistický odhad **reálný odhad ***optimistický odhad 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Vzhledem k velmi individuální ceně za kurz, byla pro výpočet zvolena odhadovaná 
průměrná cena kurzu, která je stanovena na 27000 Kč a zisk jednoho kurzu, který je 
tvořen 15% z ceny. Počet účastníků kurzů profesních kvalifikací za minulý školní rok 
byl celkem 75 osob. Toto byly výchozí informace pro posouzení výsledků komunikační 
kampaně. Již v případě pesimistického odhadu (tedy, že kampaň navýší počet účastníků 
pouze o 5%) se škole vrátí veškeré vynaložené prostředky, což je jistě pozitivní stav. 
V případě reálného odhadu (navýšení o 15%), škola i přes investici do reklamy vytvoří 
zisk ve výši přesahující 44 tisíc korun. V případě optimistické varianty se tento zisk 
ještě navýší. Tyto informace považuji za důležité pro rozhodování, protože i při využití 
všech předložených návrhů nemůže škola utrpět ztrátu, pouze výrazné omezení zisku 
z těchto aktivit. Dalším důležitým bodem je zvýšení zájmu o ostatní možnosti dalšího 
vzdělávání, které byly popsány v úvodu práce. Stránky školy, na které odkazují PPC 
reklamy, totiž popisují i další produkty dalšího vzdělávání (např. svářecí kurzy), které 
mohou dotyčné zaujmout. Reklamní aktivity by tedy měly zvýšit zájem i o tyto 
produkty a tím přispět ke zvýšení celkového zisku, který zde však již není zohledněn. 
Zisk v celkovém měřítku by se tak opět částečně navýšil a omezil tak vliv nákladů 
vynaložených na zde popisovanou reklamu. Důležité je také zvážit dlouhodobý přínos 
těchto aktivit, který se může projevit i v dalších letech, kdy mohou být vynaložené 





Podstatou této diplomové práce bylo navržení komunikační strategie pro Střední školu 
polytechnickou, Brno, Jílová 36g. Této části však předcházelo zpracování významného 
množství analýz, které si kladly za cíl posouzení vnější situace organizace a to 
především z pohledu toho, zda je dnešní doba nabídce této, poměrně specifické, služby 
nakloněna. Dále bylo prozkoumáno i vnitřní prostředí podniku a jeho vliv na nabídku 
služeb dalšího vzdělávání. Z těchto analýz vyplynuly jisté problémy, související 
především s nedostatečnou komunikací, která společně s neinformovaností veřejnosti, 
přispívá k jistému nezájmu o tento ty služeb. 
 
Dále byl také zpracován průzkum formou dotazování. Ten si kladl za cíl prozkoumat 
situaci mezi veřejností a její názor obecně na další vzdělávání a především názor 
specificky zaměřený na vzdělávání dospělých v technických oborech. Tyto informace 
potvrdily existenci zájmu o tyto služby a věřím, že byly zjištěny i další, pro organizaci, 
přínosné informace, které mohou být dále využity. 
 
Poslední část práce byla již výhradně věnována vlastním návrhům, které by měly přispět 
ke zlepšení informovanosti o nabídce školy v oblasti dalšího vzdělávání a potažmo také 
k přivedení více nových zájemců o tyto služby. A to nejen o ty zde blíže popsané, ale i o 
další služby z portfolia školy, které je v tomto ohledu poměrně široké. Návrhy byly také 
popsány po stránce finanční náročnosti tak, aby je bylo možné lépe posoudit a 
relevantněji rozhodnout o jejich případné praktické aplikaci. 
 
Věřím, že zde předložené návrhy a zjištěné informace budou alespoň částečně využity 
při rozhodování o podobě propagace služeb dalšího vzdělávání a přispějí tak ke zlepšení 
situace a upevnění pozice školy jako centra dalšího vzdělávání dospělých v oblasti 
města Brna a celého Jihomoravského kraje. 
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